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RESUMEN (ABSTRACT)

TITULO:
La eficiencia de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién en la

comunicacion de la promocioén de ventas en productos de Gran Consumo.
TITLE:

The efficiency of Information and Communication Technologies on sales promotion

communication on fast moving consumer goods.
PALABRAS CLAVE:

Marketing digital e interactivo, marca, producto, eficacia, efectividad, nuevos medios

y tecnologias de comunicacion, promociones de ventas, decision de compra.
KEY WORDS:

Interactive and Digital Marketing, brand, product, efficiency, efectiveness, Information

and Communication technologies, Sales Promotion activity, Purchase decision.
RESUMEN:

El tema objeto de esta tesis se ha elegido por el auge del Marketing digital e
interactivo y su aplicacion con las TIC, conceptos y herramientas que despiertan el
interés tanto académico como empresarial a nivel de investigacion, donde podemos
directamente obtener informacién del consumidor acerca del producto en cuestion e

influir sobre el comportamiento de compra o, en su caso, que actue como



prescriptor. Ademas de avanzar un peldafo adicional en la segmentacién del
consumidor con la aplicacion del concepto “momentos de consumo” y decision de

compra.

En definitiva, las TIC abren un nuevo mercado de marketing dinamico, interactivo y

promocional.

La necesidad de las marcas de llegar a un consumidor cada vez mas disperso entre
una multitud de medios publicitarios, ha favorecido la aparicion de nuevas
herramientas de comunicacion e informacion, capaces de segmentar de manera
mas efectiva los mensajes, medir la atencion de la audiencia y calificarla, dirigirse al

consumidor dénde y cuando éste toma las decisiones de compra.

Dado el actual entorno econdmico combinado con la intensidad de la competencia
hace que cualquier inversion en medios por parte de los fabricantes esté sujeta a
mayores controles de rentabilidad, busqueda de resultados a corto plazo y, que a la

vez estos sean medibles, dos caracteristicas que reune la actividad promocional.

Nuestra experiencia y los datos que distintas empresas, fabricantes, agencias
promocionales y publicitarias, publican confirman que la proporcién en la cual las
grandes compafiias ubican recursos a la promocion de ventas en comparacion con
publicidad va en aumento y reside en el rango de 60/40. Es decir, que muchas
marcas gastan mas en el disefio e implementacion de las diferentes promociones,

que lo que invierten en publicidad.

Teniendo en cuenta el desarrollo de las TIC y su disponibilidad a interactuar
directamente con el consumidor, se refleja la importancia que, hasta ahora se
presuponia o se buscaba mediante métodos alternativos (encuestas) con poca
repercusion, la inmensa importancia de estos a la hora de conocer qué es lo que

interesa a nuestro consumidor.



El objeto de este trabajo es proporcionar una vision integral del impacto de las
tecnologias en la comunicacion e informacién de la actividad promocional para su

optimizacién y medicion, asi como la valoracion de esta por parte del consumidor.

ABSTRACT

The theme for this thesis comes from the Digital and Interactive Marketing boom and
its application to ICT, concepts and tools stimulating both academic and business
interests on an investigation level. We can obtain consumer information directly and
therefore have an influence on purchase behaviour or possibly act as a prescriber.
As well as moving a step forward in consumer segmentation applying the

“consumption occasions” and “purchase decision making” concept.

In summary, ICT opens a new market for dynamic, interactive and promotional

marketing.

The need for brands to reach consumers, everyday more and more dispersed in
mass advertising media, has lead to new communication and information tools,
capable of segmenting messages, measuring and scoring audience attention span
and reach/make contact with the consumer where and when they make their

purchase decision more effectively.

Given the current economic environment combined with intense competition any
investment in advertising by manufacturers is subject to more profitability controls, a
need for short term results and at the same time measurable, two characteristic of

promotional activity.

Our experience and information published by different companies, manufacturers,
promotional and advertising agencies, confirms that the investment by large

companies in sales promotions in comparison to investment in advertising is growing,



a ranking of 60/40. In other words a lot of brands spend more on design and

implementation of the different promotions than what they invest in advertising.

Taking into consideration ICT development and how it easily interacts directly with
the consumer, this reflects the importance, which up to now has been taken for
granted or discovered through other alternative methods (surveys) with little

repercussion, of finding out what our consumer is interested in.

The objective of this project is to provide an integral picture of the impact of
technology in the communication and information of promotional events to optimize

and measure, as well as consumer’s evaluation.
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1.- INTRODUCCION

1.1.- Objeto de investigacion

Es de relevante importancia el conocimiento de las nuevas herramientas de
comunicaciéon e informacion a través de las tecnologias existentes y futuras, y su
manera de influir directamente sobre el consumidor y determinar la importancia de
intervenir en el mismo momento y lugar de la compra del producto, asi como la
nueva interrelacion entre las variables del Marketing mix y los distintos factores que

participan en la relacidon comercial.

1.2.- Propésito

Con esta investigacion, se pretende determinar si las TIC son factores optimizadores
de la actividad promocional y, posteriormente evaluar cuales de ellas se pueden
utilizar para maximizar la interaccion entre fabricante y consumidor a través de la

comunicacion.

1.3.- Justificacion

Justificacion personal

Debido a mi trayectoria profesional y mi conocimiento en las areas de comercial y
Marketing promocional, considero que el impacto promocional es un tema de debate
y estudio en todos los ambitos en los que influye (académico y empresarial), de
hecho y a raiz del estudio realizado en este trabajo de investigacion se confirma que,

en general, los expertos consultados estan de acuerdo que las empresas no estan



realizando una correcta medicién de los resultados de su actividad promocional,
estando los responsables de marketing cada vez mas bajo presion para demostrar
cdmo las inversiones en acciones de marketing de cualquier tipo estan aportando
valor al consumidor (Doyle, 2000)", sin embargo la mecanica comercial y marketing
dentro de la operativa del dia a dia no permite a las empresas realizar un buen
analisis de sus inversiones en actividad promocional, cuestion que debe ser
reconducida en base a la aplicacion de nuevas tecnologias, con la posibilidad de
obtener mayor cantidad y claridad de informacién sobre el consumidor. Segun
Jagdish N. Sheth y Rejendra S. Sisodia en su articulo Marketing productivity Issues
and analysis, el Marketing puede ser mas efectivo a través de una mayor orientacion
hacia el consumidor. Los elementos clave que lideran esta mayor efectividad son el
uso de tecnologias que permitan contacto personal con el consumidor. Journal of
Business Research 55 (2002:349).

La productividad del marketing esta en declive, los clientes se resisten cada dia mas

a las promociones y a la publicidad. Métricas del Marketing (2010:19).

Justificaciéon empresarial y econdmica

Nos interesa conocer en qué grado de desarrollo se encuentra la implementacion de
las TIC en este apartado, asi como el nivel de analisis y evaluacion de la inversion

promocional y en medios en el segmento de productos de gran consumo en Espaia.

A principios del 2010, Internet se ha convertido en el tercer medio publicitario en
Espafia, por detras del todavia lider claro, la TV (43% de cuota de mercado) y los

diarios (21%). Pero tanto la radio como la TV se han digitalizado, y el resultado de

1
Roland T. Rust, Tim Ambler, Gregory S. Carpenter, V. Kumar, & tajendra K. Srivastava. Measuring Marketing Productivity:
Current Knowledge and Future Directions. Journal of Marketing vol 68 (oct 2004:76).



este cambio esta siendo la aceleracion en el acceso a TV y Radio a través de

Internet. Publicidad On line: las claves del éxito en Internet (13:2010)

Para ello, elaboraremos un cuestionario, que realizaremos sobre una pequena
muestra de diversos escenarios que interactuan en el tema en cuestion: fabricantes,

empresas de comunicacion, tecnologia y académicos especializados en la materia.

Toda esta linea de investigacion debe tener en cuenta la valoracion de los siguientes

aspectos:

- Influencia sobre variables de marca (conocimiento, percepcion, recuerdo,
fidelidad de marca e intencidén de compra).

- Optimizacién en el conocimiento y segmentacion del consumidor.

- Captacion y fidelizacion clientes.

- Ingresos por ventas inducidas.

- Ahorro de costes comparativamente con otras alternativas y medios
convencionales.

- Preferencias de sectores, productos o publicos objetivos de aplicacion.

- Nuevos plazos de tiempo por el efecto inmediato de las TIC.

- Rol del prescriptor (medios convencionales vs. medios no convencionales).

1.4.- Finalidad

La finalidad que se persigue es determinar cuales son las TIC mas adecuadas para
maximizar la eficiencia y eficacia de la actividad promocional con independencia del
tipo o tamano del fabricante dentro del mercado de Gran Consumo. De forma que,
fabricante y consumidor puedan compartir una mejor comunicacion e interaccion

aportando mejoras para ambos (masivo - personalizacion).



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

1.5.- Oportunidad

La necesidad continua de evaluacion y optimizacion de los recursos aplicados, con
independencia del entorno econdmico en el que nos encontremos, nos indica la
necesidad de mejorar el conocimiento de la interactividad entre fabricante y

consumidores a través de las TIC.

La maximizacion de esta comunicacion tendra como resultado un mayor
conocimiento del consumidor por parte del fabricante, percepcién de la marca y
cdmo afecta a la decision de compra de los productos en cuestién y su aplicabilidad

dentro de las variables del marketing mix.

Variables de in

Promocioén de Comprador/Consumidor

ventas

Con las nuevas tendencias, se han desarrollado nuevas formas de interactuar
fabricantes con consumidores, dando lugar incluso a un desplazamiento del punto

de venta, debido a una nueva tipologia de consumidor y cambio de la interactividad
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entre fabricante y consumidores. Por una parte, los nuevos e-compradores o

compradores virtuales u on-line y, por otra el marketing digital e interactivo.

Sobre estas nuevas tendencias, simplemente aportar una serie de datos que la
confirman: en 2001, la inversion publicitaria en medios digitales rondaba los 60
millones de euros. Diez afios después el montante de inversidén ha sido diez veces

mayor, rebasando los 600 MM€ (IAB Research Spain-Pricewaterhouse-Coopers).

Siendo mucho mas significativo en su valor comparativo versus otros medios
convencionales, mientras que la TV ha visto descensos de 10-12%, la inversién
publicitaria en medios digitales ha ido incrementando en el mismo periodo con
promedios del 25-30% anual (Infoadex-IAB).

1.6.- Adelanto de los resultados finales: aplicaciones y resultados

previstos

Las TIC sirven para mejorar el conocimiento del consumidor, de forma que ayudan a
su mejor segmentacion y de esta forma mejoran los resultados de la actividad
promocional, debido a su interactividad nos ofrece mecanismos de interactuacién
con el consumidor mientras esta en vigor, y nos ayuda a mejorar la evolucién de
resultados con una mejor informacién del target definido y de este modo alcanzar el
objetivo de la optimizacion de la actividad promocional, tanto en términos de

eficiencia como de eficacia.

Desde el estudio de la usabilidad de las TIC, y analizando las asociaciones de las
variables que mayor influencia tengan en la actividad promocional, se propone el
objetivo de definir a través de la investigacion un modelo que ayude a optimizar las
actividades promocionales y las futuras relaciones entre fabricante y consumidor,

basadas en una mayor eficiencia y eficacia , aminoracion de coste, maximizacion de



redencion y conocimiento del consumidor, para poder entender el entorno cada vez

mas complejo y cambiante al que nos enfrentamos.

1.7.- Estructura de la investigacion

Primera parte: Introduccion.

Objeto de estudio, objetivos fundamentales, justificacion, finalidad, oportunidad,
marco teodrico de referencia (teorias previas y autores esenciales), y estructura de la

tesis.

Sequnda parte: Estado de la cuestion.

Teorias esenciales de la actividad promocional e influencia de las TIC como

variable fundamental en su optimizacion.

e Teorias previas que han sido contrastadas durante la realizacion del trabajo de
campo.

e Unidades de analisis: Empresa y marketing, evolucion del marketing y
consumidor, medios digitales e interactivos y actividad promocional.

e Principales autores: Sanchez Guzman, Dubois y Rovira Celma, Josep Alet,

Santesmases, Kotler, Felix Cuesta y Manuel A. Alonso, Reinares y Calvo,

Blattberg y Scoutt A. Neslin, Schultz y Walters, Fill.

Tercera parte: Disefio de la investigacion.

Objeto formal, preguntas de la investigacién, casos practicos, objetivos, hipotesis y

metodologia y procedimiento (trabajo de campo).

Cuarta parte: Analisis e interpretacion de los datos.



Quinta parte: Conclusiones

Sexta parte: Discusion

Séptima parte: Aplicaciones.

Octava parte: Fuentes bibliograficas.

Novena parte: Anexos.

Se partié de la hipdtesis nuclear en la que se relacionaba la actividad promocional
con el uso de las TIC y su evolucion como herramienta de cambio de la
comunicacion entre fabricante y consumidor final. La investigacion pretende, por lo
tanto, llegar a definir las variables esenciales que forman parte del proceso de la
comunicacion con el objetivo futuro de realizar una investigacion en una tesis
doctoral en la que quede definido un modelo de comunicacion y comercializacion de

productos de gran consumo desde el ambito de la actividad promocional.

Previamente se tratdé de contextualizar el estudio entre las teorias previas mas
relevantes, privilegiando aquellas que han sabido analizar los cambios que se estan
produciendo en las nuevas tecnologias en las estructuras comunicativas en el

entorno promocional.

En otro apartado, se explica la metodologia empleada, definiendo las herramientas y
los instrumentos de las técnicas de caracter cualitativo utilizadas para la recoleccidn

de datos y posterior analisis.

Los cuestionarios a expertos en la materia y su posterior analisis estadistico permitio

aproximarnos a la cuestién desde dos puntos de vista: cualitativo y cuantitativo. Con



esta metodologia se combiné los diferentes tipos de informaciéon aportados por los

sujetos y conclusiones que pueden ser el punto de partida de un modelo.

En este trabajo se han utilizado criterios basados en el consenso y estabilidad de las
respuestas suministradas por los expertos seleccionados para llevar a cabo el

estudio y generar conceptos relacionados entre si.

Finalmente, se obtuvieron los resultados, conclusiones y posteriores aplicaciones,
dejando abierta la puerta a nuevas lineas de investigacion que complementan la

realizada en este trabajo.
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2.- TEORIAS PREVIAS Y ESTADO DE LA CUESTION

2.1.- La Empresay el Marketing

2.1.1.- Definicion de Empresa y su evolucion historica

Describimos aqui cual ha sido la evolucion de la empresa como 6rgano del sistema
de economia capitalista o de mercado. Dicho sistema econdmico pasa por cuatro
modelos de organizacidn economica conocidos como: feudalismo, capitalismo
mercantil, capitalismo industrial capitalismo financiero. En cada uno la empresa ha
tenido sus origenes y su correspondiente evolucion, pasando de un modelo y

configuracion simple a la actual situacién de complejidad.

La primera etapa se caracteriza por el énfasis en la dimensién técnica y como
unidad simple, es decir, orientada a una transformacién primaria y artesanal de los

factores y dotada de una organizacion sencilla. J. Mussons (1.998:14).

En la segunda etapa, la empresa sigue conceptuandose como unidad simple, en
cuanto a su estructura productiva, aunque como consecuencia del incremento del
comercio internacional y colonial y del desarrollo politico econémico de los Estados
surgen nuevas formas societarias (de las sociedades personalistas a las sociedades
anoénimas) y nuevos planteamientos organizativos para lograr los objetivos
comerciales. Por ello, se comienza a definir a la empresa como “unidad comercial 6

técnico econdmica”.

El gran desarrollo de la empresa se produce con el modelo de capitalismo industrial
(el cual surge con la primera Revolucion Industrial), que se caracteriza por la

aplicacion de maquinaria a la produccion. En él, la empresa se configura como una



unidad compleja, tanto por los aspectos productivos como por los restantes aspectos
juridicos y sociales, aunque son los primeros los mas relevantes, razon de que se

defina como “unidad econdmica de produccion”

La necesidad de grandes capitales promueve el desarrollo del sistema bancario y
financiero y la generalizacion de la sociedad andnima. Con el aumento de la
produccion se expande el comercio mundial y la industrializacién de las colonias de
las grandes potencias. Estos factores fueron los que desencadenaron la crisis de las
estructuras organizativas clasicas y la aparicién de nuevas formas de organizacion

descentralizadas.

Finalmente, el capitalismo industrial, dado su crecimiento patrimonial, necesité de un
importante volumen de capital para atender al primero. Esta circunstancia y el logro
de importantes excedentes financieros por las grandes empresas industriales,
provocaron el desarrollo de la economia financiera, sus instituciones, mercados y
operaciones. E. R. de Zuani (2005:112).

En esta etapa se produce la separacion de la propiedad y la administracion y los
fendbmenos de concentracion y de internalizacion del capital. Aspectos que
configuran una nueva concepcion de empresa como “unidad financiera, como unidad

de decision o de direccion” dado el protagonismo de la administracion.

Segun Peter Drucker (1954), solo una definicion clara de la misién y el propdsito de
la empresa permite tener objetivos claros y realistas. Es el fundamento de las
prioridades, las estrategias, los planes y las asignaciones de trabajo. La estructura
se subordina a la estrategia. Esta determina cuales son las actividades esenciales
de determinada empresa y la estrategia impone saber “qué es nuestra empresa y

qué deberia ser’.



La empresa es la unidad econémico-social, con fines de lucro, en la que el capital, el
trabajo y la direccion se coordinan para realizar una produccion socialmente util, de
acuerdo con las exigencias del bien comun. Los elementos necesarios para formar

una empresa son: capital, trabajo y recursos materiales. F. Abascal (1994:107-110).

La creacion de una empresa supone tener que pensar acerca de los instrumentos
necesarios para que la actividad planeada pueda desarrollarse. Las teorias clasicas
sobre la empresa nos hablan de la existencia de tres elementos esenciales para ello:
- Tierra

- Trabajo

- Capital

La tierra. Como factor productivo ha sido durante muchos afios un factor clave. Hoy
utilizamos el término tierra en un sentido global, incluyendo el conjunto de recursos
naturales imprescindibles para la produccion, sin los que la organizacién empresarial

no podria funcionar. Podemos citar, por ejemplo, el agua y la energia.

El trabajo. La empresa no puede funcionar sin el esfuerzo y la dedicacion de los
seres humanos. Entendemos por trabajo el esfuerzo que realizamos las personas
para crear bienes o prestar servicios dentro de una organizacion empresarial.
Incluye tanto el trabajo fisico como el intelectual. Dentro de este factor productivo
incluimos tanto el trabajo que desarrolla el empresario, que sera quien coordine los
recursos materiales y humanos de la empresa, como el trabajo que desarrollan los

trabajadores asalariados.

El capital. Se denomina asi al conjunto de bienes o derechos que la empresa tiene
y que se incluyen dentro de su patrimonio. El capital estda formado tanto por los

bienes inmuebles (fincas, solares, edificios, naves) como por los bienes muebles.



«Los denominados signos distintivos del empresario, de la empresa, del
establecimiento y de los productos y servicios que sean objeto de la actividad
empresarial (nombre comercial, marcas de productos o servicios, y rotulo del
establecimiento). Y por otro lado, estan determinadas creaciones intelectuales...
(Patentes de invencién, modelos de utiidad y modelos vy dibujos

industriales y artisticos)». Uria, R.: Derecho Mercantil. Marcial Pons (1.999).

En general, se entiende por empresa al organismo social integrado por elementos
humanos, técnicos y materiales cuyo objetivo natural y principal es la obtencién de
utilidades, o bien, la prestaciéon de servicios a la comunidad, coordinados por un
administrador que toma decisiones en forma oportuna para la consecucién de los
objetivos para los que fueron creadas. Para cumplir con este objetivo la empresa

combina naturaleza y capital.

2.1.2.- Clasificacion de empresas

Existen numerosas diferencias entre unas empresas y otras. Sin embargo, segun en
qué aspecto nos fijemos, podemos clasificarlas de varias formas. E. R. de Zuani y L.
Laborda (2004:56-60).

1. Seqgun la actividad o giro

Las empresas pueden clasificarse, de acuerdo con la actividad que desarrollen, en:

a. Industriales: La actividad primordial de este tipo de empresas es la
producciéon de bienes mediante la transformacion de la materia o
extraccién de materias primas. Las industrias, a su vez, se clasifican

en:



b. Extractivas: Cuando se dedican a la explotacion de recursos naturales,
ya sea renovables o no renovables. Ejemplos de este tipo de empresas

son las pesqueras, madereras, mineras, petroleras, etc.

c. Manufactureras: Son empresas que transforman la materia prima en

productos terminados, y pueden ser:

i. De consumo final: Producen bienes que satisfacen de manera
directa las necesidades del consumidor. Por ejemplo: prendas
de vestir, muebles, alimentos, aparatos eléctricos, etc.

ii. De produccién: Estas satisfacen a las de consumo final.

Ejemplo: maquinaria ligera, productos quimicos, etc.

2.- Comerciales

Son intermediarias entre productor y consumidor; su funcién primordial es la

compral/venta de productos terminados. Pueden clasificarse en:

a. Mayoristas: Venden a gran escala o a grandes rasgos
b. Minoristas (detallistas): Venden al menudeo.

c. Comisionistas: Venden de lo que no es suyo, dan a consignacion.

3.- Servicio

Son aquellas que brindan servicio a la comunidad que a su vez se clasifican
en:

Transporte

Turismo

Instituciones financieras

o o T o

Servicios publicos (energia, agua, comunicaciones)



e. Servicios privados (asesoria, ventas, publicidad, contable,
administrativo)
i. Educacion
ii. Finanzas
iii. Salubridad

4. Sequn laforma juridica

Atendiendo a la titularidad de la empresa y la responsabilidad legal de sus

propietarios. Podemos distinguir:

a. Empresas individuales: Si s6lo pertenece a una persona. Esta puede
responder frente a terceros con todos sus bienes, es decir, con
responsabilidad ilimitada, o sélo hasta el monto del aporte para su
constitucion, en el caso de las empresas individuales de
responsabilidad limitada o EIRL. Es la forma mas sencilla de establecer

un negocio y suelen ser empresas pequefias o de caracter familiar.

b. Empresas societarias o sociedades: Constituidas por varias personas.

Dentro de esta clasificacion estan:
i. La sociedad andnima, la sociedad -colectiva, la sociedad
comanditaria y la sociedad de responsabilidad limitada.

ii. Las cooperativas u otras organizaciones de economia social.

5. Sequn su dimensidn

No hay unanimidad entre los economistas a la hora de establecer qué es una
empresa grande o pequeia, puesto que no existe un criterio unico para medir

el tamafio de la empresa.



Los principales indicadores son: el volumen de ventas, el capital propio,

numero de trabajadores, beneficios, etc. El mas utilizado suele ser segun el

numero de trabajadores. Este criterio delimita la magnitud de las empresas de

la forma mostrada a continuacion:

o o T o

Micro empresa: si posee 10 o menos trabajadores.
Pequefia empresa: si tiene un numero entre 11 y 50 trabajadores.
Mediana empresa: si tiene un numero entre 51 y 250 trabajadores.

Gran empresa: si posee mas de 250 trabajadores.

6. Segun su ambito de actuacion

En funcion del ambito geografico en el que las empresas realizan su actividad,

se pueden distinguir:

a.

-~ ® oo T

Empresas locales
Regionales
Nacionales
Multinacionales
Transnacionales

Mundial o global

7. Sequn latitularidad del capital

Empresa privada: si el capital estd en manos de accionistas
particulares (empresa familiar si es la familia, empresa autogestionada
si son los trabajadores, etc.)

Empresa publica: si el capital y el control esta en manos del Estado

Empresa mixta: si la propiedad es compartida

8. Seguln la cuotade mercado que poseen las empresas




a. Empresa aspirante: aquélla cuya estrategia va dirigida a ampliar su

cuota frente al lider y demas empresas competidoras, y dependiendo de
los objetivos que se plantee, actuara de una forma u otra en su

planificacion estratégica.

Empresa especialista: aquélla que responde a necesidades muy
concretas, dentro de un segmento de mercado, facilmente defendible
frente a los competidores y en el que pueda actuar casi en condiciones de
monopolio. Este segmento debe tener un tamafio lo suficientemente
grande como para que sea rentable, pero no tanto como para atraer a las

empresas lideres.

Empresa lider: aquélla que marca la pauta en cuanto a precio,
innovaciones, publicidad, etc., siendo normalmente imitada por el resto de

los actuantes en el mercado.

Empresa seguidora: aquélla que no dispone de una cuota

suficientemente grande como para inquietar a la empresa lider.

2.1.3.- Elementos de la empresa: Método y organizacion.

La empresa, para cumplir sus objetivos y desarrollar el conjunto de sus actividades,

ha de disponer de unos medios o factores, que podemos reunir en dos grandes

grupos:

1. Personas o factores activos.

2. Bienes econdmicos o factores pasivos.



Los segundos, son denominados restrictivos, por ser factores en si mismo limitados.

Los primeros, forman la dinamica de la empresa, actuaran sobre los factores pasivos

para intentar alargar sus limites y mejorar sus resultados.

La empresa precisa de una organizacion, impuesta por quien posee la facultad de

dirigir: el empresario.

Genéricamente, la clasificacion de los elementos constituyentes de la estructura de

la empresa seria la siguiente:

a) El grupo humano o las personas

Dentro del grupo humano podemos sefialar la existencia de grupos diferenciados

por sus intereses y relaciones con los grupos restantes, estos son:
- Los propietarios del capital o socios.
- Los administradores o directivos.

- Los trabajadores o empleados.

Entre los dos primeros grupos, y basicamente en el segundo, surge la figura del

empresario tal y como hoy se le concibe.

b) Los bienes econémicos

Los bienes econdmicos se suelen clasificar en inversiones o duraderos y en
corrientes 0 no duraderos, segun su vinculacion al ciclo productivo de la
explotacion, ya que si los mismos no se consumen o transforman en el mismo

estaremos ante el primer caso.



c) Laorganizacién

La organizacion aparece como el conjunto de relaciones de autoridad, de
coordinacion y de comunicacion que forman la actividad del grupo humano entre

si y con el exterior. Esta estructura organizativa es definida por el empresario.

La empresa en una economia de mercado cumple con las siguientes funciones

generales:

a) Organiza y dirige basicamente el proceso de produccion, si bien, a veces
se le marcan o regulan ciertos aspectos y lineas de actuacion de su
actividad por los organismos estatales de planificacion y direccion

econdmica.

b) Asume ciertos riesgos técnico-econdmicos inherentes a la anterior funcion,
riesgos que se matizan por los principios de responsabilidad y control de la

empresa.

El riesgo se ve atenuado, entre otras, por las causas siguientes:

1. El progreso de las técnicas de gestion, permitiendo mejorar la planificacion,

programacion, presupuestacion y control.
2. La posicioén de privilegio de la empresa en el mercado.

3. La dispersion del riesgo al aplicar los fondos financieros a explotaciones

diversificadas.

4. La constitucién de empresas multinacionales, asi como acuerdos y conciertos

de actuacion con las mismas.



El desarrollo de la actividad empresarial supone el desempefio de numerosas
tareas, muchas de las cuales se han convertido en campos especializados del
conocimiento. A estas areas de trabajo especializadas se le denominan “funciones

empresariales”.

Las funciones empresariales genéricas mas importantes son las siguientes:

a) La direccion de empresas: define los objetivos, los recursos la organizacion

de la empresa a largo, medio y corto plazo.

b) La gestion economica y financiera: se encarga de los temas relacionados con

la contabilidad, las finanzas y los temas fiscales.

c) La comercializacion: entre otras cuestiones se dedica a la investigacion de

mercados, la gestion de ventas y el marketing.

d) La direccion de produccion: que disefa el producto, el proceso para realizarlo,

y controla la calidad de los materiales y procesos utilizados.

e) La direccién de recursos humanos: que se encarga, entre otras cuestiones de

seleccionar y formar al personal y de las relaciones laborales.

Cada empresa las define y las lleva a cabo de una forma determinada. Asi, en una

empresa pequefa, puede que una persona absorba varias funciones.

2.1.4.- Marketing y su necesidad en la evolucién empresarial

A lo largo de la historia, el Marketing ha ido evolucionando y desarrollando nuevas

formas de vender los productos al consumidor.



Desde 1800 hasta 1920, todo lo que se produce se consume al instante (consumo
instantaneo), no hay que comercializar nada para venderlo, el consumidor
simplemente compra lo que le ofrecen, aunque hay que apuntar que ya en 1904, la
litografia y, en general, el mundo de la impresion llega a su punto maximo con el
desarrollo de la impresion offset, nace una herramienta muy valiosa para la
distribucion publicitaria. A partir de 1920, se empiezan a concebir las ventas como
un método para obtener beneficios y se desarrollan técnicas para vender y, se
aplican otras para distribuir la informacion. Ademas, en este mismo afno, se realiza la
primera prueba de radio difusion, cinco afios después aparecen en el mundo mas de

seiscientas emisoras de radio que emiten contenidos publicitarios.

Es durante las décadas cincuenta y sesenta, con la llegada de la television cuando
es posible analizar las necesidades del cliente medio, y orientar los productos al
grupo de compradores que los va a consumir o usar, comienzan los esfuerzos de
promocion mediante los nuevos medios de masas que los vendedores tienen a su

disposicion: el cine, la radio y la television.

A partir de 1990, se redefine el concepto de Marketing orientado al cliente y se crean
productos y servicios destinados a personas en particular, se utilizan sofisticados
sistemas informaticos capaces de identificar clientes especificos y sus necesidades

concretas, este nuevo paso nos lleva al Marketing Dinamico.

El perfil del consumidor actual ha cambiado y, ahora es mas dificil llegar a él, en un
mundo atestado de innumerables ofertas publicitarias, nuestra capacidad para
sorprenderle se ha reducido, a la vez, que sus posibilidades de eleccién han
aumentado. Ademas, ahora el consumidor toma sus decisiones en el mismo
momento de la compra, con el Marketing Dinamico y las TIC podemos anticiparnos a

ese momento para ofrecerle la mejor oferta.



2.1.5.- Marketing: conceptos, evolucion y tipologia

La constitucion del marketing como disciplina académica se situa en los primeros
afios de 1900.

En 1898 se imparte el primer curso universitario sobre comercializacion en Alemania,
y entre 1900 y 1910 diversas universidades de Estados Unidos ofrecen cursos
relacionados con lo que entonces se denominaban “industrias distributivas”, y que
giraban en torno a los problemas de la distribucion y de la venta. Asi, en 1902 en la
Universidad de Michigan el profesor E.D. Jones imparti6 un curso titulado “The
distributive and regulative industries of the United States”, en cuyo folleto descriptivo
se utiliza por primera vez el término marketing (Bartels, 1988). Otros cursos de
materias relacionadas con problemas de distribucion se imparten en las
universidades de California e lllinois, por los profesores S. Litman y G.M. Fisk,
respectivamente. Sin embargo, ya en este periodo se imparten otros cursos
centrados en temas distintos a la distribucién. Asi en 1903, W.D. Scott, director del
laboratorio de Psicologia de la Universidad de Northwestern, publica “The Theory of
Advertising”, proponiendo la aplicacion de ciertos conceptos y leyes psicoldgicas al
mundo de la publicidad. También, en el curso 1904-1905, el profesor Kreusi imparti
un curso en la Wharton School de la Universidad de Pennsylvania con el titulo de
“Marketing de productos”, centrado basicamente en ventas y publicidad. Durante ese
mismo afio el doctor Hagerty desarrolla un curso titulado “La distribucion de
productos” en la Ohio State University (Maynard, 1941). Cinco afos después, el
profesor Butler impartiéo un curso en la Universidad de Winsconsin con el nombre de
“‘Métodos de marketing”, en el cual explicé todo lo que el promotor del producto
debia efectuar antes de empezar a lanzar mensajes publicitarios y a realizar su
accion de venta. Es como resultado de estos primeros cursos, aproximadamente a
partir de 1911, cuando el marketing adquiere personalidad propia, constituyéndose

en un campo de estudio independiente del resto de disciplinas. Es justamente en



este momento cuando empiezan a crearse en Estados Unidos los primeros centros

de investigacion de marketing.

Asi en 1914 el profesor Lewis Weld presentd la investigaciéon “Distribucion de
mercado” en la Asociacidon Econémica Americana, trabajo que ha sido considerado
como la primera investigacion cientifica en marketing (Bartels, 1988). En ese mismo
afio Butler define el marketing como “una combinacién de factores, un trabajo de
coordinacion, de planificacion, y de administraciéon de las complicadas relaciones
que debe considerar un distribuidor antes de realizar su campana” (Bartels, 1988).
En 1915 se publica el primer libro sobre marketing, tal y como hoy lo entendemos,
titulado “Algunos problemas de la distribucién” por Shaw (Hunt y Goolsby, 1988;
Munuera, 1992). En 1917 Weld escribe un libro titulado “El marketing de los
productos agricolas”, donde el marketing se concibe como una parte de la
produccion que genera utilidades de tiempo, lugar y propiedad (Munuera, 1992).
Todos estos pioneros eran economistas y sus preocupaciones académicas se
centraban en la distribucion tratada desde un enfoque funcional del marketing (Hunt
y Goolsby, 1988).

Durante estos primeros afios se considera al marketing como un conjunto de
actividades encaminadas a mejorar la distribucion de los productos, desde una doble
perspectiva: facilitar el acceso del consumidor al producto, y reducir los costes. El
elemento primordial era pues la distribucion. El papel del marketing era enviar los
bienes de la fabrica al mercado al menor coste y lo mas rapidamente posible, ya que
una vez en él el consumidor lo compra con gran velocidad, puesto que la demanda
es superior a la oferta. Esta vision se ve ilustrada por el hecho de que en estos afios
los términos ‘compra-venta’, ‘distribucion’, ‘comercio’ y ‘marketing’ son utilizados

indistintamente (Munuera, 1992).

Durante los afos veinte, la preocupacion de los académicos sigue centrandose en la

distribucion, como se refleja en la definicion que hace Clark en 1925 en el sentido de



que el marketing es “el conjunto de esfuerzos que efectuan transferencia de la
propiedad de bienes y se ocupan de su distribucion fisica” (Bartels, 1988: 149-150).
En estos afios surgen nuevos términos, como ‘principios de marketing’ acufiado en
1921 por P.W. Ivey, y se editan tratados sobre la disciplina, como “Principles of
Marketing” de F.E. Clark (1922), obra que se continu6é editando durante mas de
veinte anos, y otro liboro de Maunard, Weidler y Beckman (1927), con idéntico

nombre, que llegaria a publicarse hasta 1973.

Pero tal vez el elemento mas caracteristico de estos afnos es la preocupacion por la
investigacion de mercados. Asi, en 1921 White publica “Analisis de mercados:
principios y métodos”, y a lo largo de los afios veinte se realizan numerosos estudios
sobre la actitud y los habitos de compra de los consumidores, en un intento por
satisfacer la necesidad que tienen las empresas de conocer las reacciones de los
consumidores ante los productos propios y de la competencia. Durante este periodo
se produce un desarrollo extraordinario de las encuestas de consumo, como Nielsen
y Gallup, si bien la metodologia utilizada se basaba en principios muy rudimentarios.
Otro hecho, como fue la crisis del 29, vino a apoyar el desarrollo de la investigacion
de mercados, al poner de manifiesto la fragilidad de los métodos comerciales
utilizados hasta el momento. Este afo puede considerarse como el fin de un
marketing orientado hacia la produccion y el nacimiento del marketing orientado

hacia la venta.

Durante los afos treinta se sigue profundizando en las lineas de investigacion
tradicionales, es decir, en la investigacion de mercados y en la distribucion. En el
primer caso se estudia el concepto y la metodologia de la investigacién de mercados
(Brown, 1930), y se reconoce la intima vinculacion entre mercado y marketing
(Breyer, 1934). En cuanto a la distribucion, encontramos los trabajos acerca de la ley
de gravitacion del comercio al detalle (Reilly, 1931), que posteriormente
perfeccionara Converse (1949). En estos afios también aparecen nuevas propuestas

sobre los instrumentos del marketing, como la de Clark y Weld (1932) que identifican



siete funciones (concentracion, almacenamiento, financiacion, asuncién del riesgo,
estandarizacién, venta y transporte), y la de Chamberlain (1933) que distingue entre
el producto (envase, la calidad y el servicio) y el coste de la venta (la publicidad, la
remuneracion de los vendedores y la promocién). En cuanto a términos de nuevo

cuno se puede destacar ‘sistema de marketing’ por Clark y Weld (1932).

Otro hecho a resaltar en esta década es la introduccion del analisis matematico, y
mas concretamente del econométrico, como herramienta de estudio cuantitativo.
Este hecho se debe al estrecho vinculo que aun existe con la teoria econdmica, ya
que muchos autores que estudian el marketing son economistas. Como ejemplos de
esto se puede citar un libro sobre la diferenciacién del producto de J. Robinson

(1933), y otro de Chamberlain (1933) sobre los instrumentos del marketing.

Pero tal vez los hechos que mas trascendencia han tenido en el futuro ha sido la
constitucién de dos instituciones basicas en el desarrollo del pensamiento del
marketing. De una parte, en 1934 aparece el American Marketing Journal, que a
partir de 1936 se transformo en el actual Journal of Marketing. De otro, en 1937 se
crea la “American Marketing Association”, A.M.A., con el fin de promover el estudio
cientifico del marketing, y que ha dado lugar a numerosos debates, conferencias y
comisiones para el desarrollo y reflexion sobre el marketing (AMA, 1988; Garda,
1988). Los efectos son inmediatos y en 1937 F.C. Wheeler edita “The technique of
marketing research” donde se recogen las aportaciones del “Comité sobre técnicas
de investigacion de marketing” (AMA) sobre el empleo de técnicas estadisticas en la
investigacion de mercados. Su influencia llega hasta nuestros dias, como puede
comprobarse en el hecho de que en 1984 se cred en el seno de la AMA, el “Task
Force on the Development of Marketing Thought”, con el fin de contribuir de forma
especifica al desarrollo del pensamiento de marketing. Durante la década de los
cuarenta hizo su aparicidén la investigacion operativa, como consecuencia de la
segunda guerra mundial, que contribuyd notablemente a la resolucion de problemas

de decision en el ambito empresarial, y especificamente en el marketing (Bartels,



1988). Otro hecho destacable es que se continua profundizando en la investigacion
de mercados, introduciéndose la investigacion psicolégica (Blankership, 1943), o

presentando diferentes técnicas (Blankership y Heidingsfield, 1947).

Junto a ello destaca el interés que siguen teniendo los investigadores por clasificar
las funciones del marketing (Munuera, 1992). En 1940 R. Alexander, F. Surface, R.
Elder y W. Alderson publican “Marketing”, donde definen el marketing como un
“subsistema de la economia”, enunciando unas funciones del marketing: negociar
contratos de compra; persuadir a los clientes; determinar la calidad del producto;
gestion de riesgos por cambios en el precio y pérdidas fisicas; concentracion,
reunion y clasificacion de productos; necesidades de financiacidon; control de
movimientos fisicos; y control y almacenamiento de existencias. En la tercera edicion
del libro de Clark y Clark (1942), se agrupan las funciones del marketing en tres
categorias, las funciones de intercambio (creacion de demanda, persuasion de los
clientes y negociacion de contratos de compra), funciones de distribucion fisica
(transporte, almacenamiento, mantenimiento, conservacion y gestion de
existencias), y otras que facilitan las dos anteriores (financiacion, gestion de riesgos,

recogida de informacion sobre el mercado y estandarizacion).

En estos afos algunos autores empiezan a sentir inquietud por el contenido
cientifico de la disciplina, como Converse (1945) cuando publica el articulo “The
development of the Science of Marketing” en el Journal of Marketing, que puede ser
considerado como el inicio del debate sobre la ciencia del marketing. También a
estas alturas de evolucion pueden observarse claramente las diferencias entre las
conceptualizaciones de principios de siglo y las ultimas. Mientras en las primeras se
percibe el marketing como una actividad encaminada a distribuir los productos, en
las segundas se le concibe como algo mucho mas complejo, como demuestra la
definicién de Duddy y Revzan (1947) cuando dicen que el marketing es “el proceso
econdmico por el cual los bienes y servicios se intercambian y se determinan sus

valores en términos monetarios”. No obstante hay un elemento comun, ya que, como



senalan Ferrell y Lucas (1987), durante estos primeros cincuenta anos el marketing

se asocia con el estudio de los productos, establecimientos y funciones.

En los afnos cincuenta se postula el caracter interdisciplinar del marketing, como
Alderson y Cox (1950) en su libro “Theory in Marketing”, donde recopilan una serie
de ensayos en los que se relacionan marketing, teoria econdmica, politica y otras
disciplinas sociales. También Vaile, Grether y Cox (1952), en su obra “Marketing in
the American Economy”, dejan notar la influencia de las ciencias del comportamiento
cuando proponen la adaptacion del producto al mercado, formulando el principio de
soberania del consumidor, y distinguiendo entre los atributos fisicos y los
psicolégicos de los productos. En esta misma linea se incorporan métodos y
técnicas de las ciencias sociales al campo de la investigacion de mercados,
cristalizando en la investigacion motivacional, cuyo principal impulsor fue E. Dichter
(Garcia Lahiguera, 1980).

El concepto que dio origen al mercado o marketing (1950, Harvard), fue el de
orientar los productos al grupo de compradores que los iba a consumir o usar. Junto
con ello se dirige los esfuerzos de promocion a las masas a través de los medios
masivos que empiezan a aparecer: cine, radio, television, (The marketing

Imagination, Theodor Levitt).

También en estos afos surgen las primeras preocupaciones por las extensiones del
marketing, como los bienes industriales, tema olvidado casi completamente hasta
entonces (Barwell, 1968). Otro aspecto relevante relacionado con ello, es el
surgimiento de una preocupacién por las repercusiones sociales, como los residuos

derivados de los productos (Vaile, Grether y Cox, 1952).

Durante este periodo se abren los debates sobre el concepto de marketing que
culminaran en la definicion de la American Marketing Association (en adelante AMA)

de 1960. Es en este contexto donde deben situarse las aportaciones de un buen



grupo de autores. Por ejemplo, Howard (1957) ve el marketing desde un punto de
vista de direccion, distinguiendo entre variables incontrolables (leyes, competencia,
demanda, entorno social y politico, estructura de distribucién), e instrumentos de la
empresa para adaptarse al entorno (productos, precio, publicidad, vendedores,
canales y localizacion). En cambio Maynard y Beckman (1952) estudian el marketing
desde un punto de vista mas conceptual al considerarlo como todas las actividades
empresariales necesarias para transferir la propiedad de bienes y servicios,

incluyendo la distribucidn fisica.

En esta misma linea destaca Alderson (1957), considerado como uno de los grandes
pensadores en marketing. Su aportacion fundamental es elaborar una teoria de la
firma que agrupe el punto de vista de los académicos y de los directivos, y
considerar la teoria del marketing como un aspecto de la teoria general del
comportamiento humano. En este sentido establece que el fin ultimo del marketing
es entender como las empresas y los consumidores se comunican entre ellos e
intentan resolver sus necesidades en el mercado. Como sehalan Bell y Emory
(1971), los autores de los primeros textos consideraban que el propésito del
marketing era proporcionar satisfacciéon al consumidor, pero esta concepcion no fue
claramente articulada en términos empresariales operativos hasta la década de los

cincuenta.

Como resumen de este periodo preconceptual, el marketing se ha vuelto
multidisciplinar. Efectivamente, con el transcurso de los afios se ha pasado de una
vision tradicional, donde habia una interrelacion escasa con otras areas de
conocimiento, excepto tal vez la economia, a una vision ampliada en la que se
multiplican los nexos de union con otras disciplinas, como la organizacion de
empresas, la psicologia, la investigacion operativa, las matematicas, la sociologia,

las finanzas y la economia.



Este es el estado de cosas en el marketing cuando se formula la primera definicion

‘oficial’ de su concepto por la AMA en 1960.

El hecho de mayor trascendencia en relacion con la conceptualizacion del marketing,
y que marca el cambio de época, se produce en 1960, cuando el comité de
definiciones de la American Marketing Association culmina su trabajo de recopilacion

y estudio de conceptos, y define el marketing como:

“la realizaciéon de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios

desde el productor al consumidor o usuario” (Committee on Definitions, 1960:15).

Con esta definicion el marketing entra en el periodo de consolidacién, en una etapa
de fertilidad que le llevara a ampliar su concepto, su contenido y sus limites. Lo mas

destacable de esta definicion puede sefalarse en cinco puntos:

1. Circunscribe el marketing al ambito empresarial, y a un flujo real de bienes y
servicios, sin tener en cuenta el intercambio de informacién que se produce

entre el mercado y la organizacion.

2. Se sigue pensando en el marketing como algo propio unica y exclusivamente
del productor de mercancias, sin tener en cuenta las magnitudes intangibles,

y menos aun a las organizaciones no lucrativas.

3. Contempla el marketing de forma limitada al considerar basicamente la
funcién distributiva de los bienes y servicios, olvidando otras areas como la

investigacion de mercados, la comunicacion o el disefio de los productos.

4. El marketing aparece como un area de segundo nivel dentro de la empresa, y

no como parte activa y fundamental en la toma de decisiones.



5. La transaccion es el nucleo del marketing, entendida como la transferencia de
propiedad o uso de un bien o servicio econdmico a cambio de una

contraprestacion.

Esta definicion no es mas que el resultado de la enconada discusion que se esta
produciendo entre diversos autores norteamericanos acerca del concepto y variables
del marketing mix. Las limitaciones comentadas hacen que no se cierre el debate.
Asi en los afios sesenta se multiplica la elaboracién de manuales de marketing,
como el de McCarthy (1960), Buskirk (1961), Cundiff y Still (1964), Stanton (1964),
Kotler (1967) y Phillips y Duncan (1969), algunos de los cuales, a través de varias

ediciones, han llegado hasta nuestros dias.

Un aspecto que se convierte en centro del debate es la vieja idea de clasificar los
instrumentos del marketing. La clasificacion mas aceptada y que mas popularidad ha
alcanzado con el paso de los afios son las “cuatro P’s” de J.E. McCarthy (1960), en
la cual se pone de manifiesto la interrelacion existente entre las diversas variables
de marketing. Pero hubo otras propuestas, como la de Borden (1964) que propone
una clasificacion mas extensa sefalando hasta doce variables que componen la
mezcla del marketing. El mismo se atribuye la utilizacién pionera de este concepto
en 1948 gracias a un colaborador suyo, el profesor James Culliton (Borden, 1964).
Frey (1961) propone tal vez la clasificacion mas reducida al sefalar que los
componentes del marketing mix son dos: la oferta y los instrumentos y métodos de
venta. Mas tarde, Lazer y Kelley (1962) propusieron la agrupacion de las variables
en tres factores: la mezcla de bienes y servicios, la mezcla de distribucion y la

mezcla de comunicaciones.

Estos y otros aspectos llevan a considerar que el libro de McCarthy es una de las
obras que mas impacto han tenido en la literatura de marketing. Otra razén que
realza la magnitud de este libro es una nueva definicién que supera algunas de las

limitaciones de la definicion de la AMA de 1960. Define el marketing como:



“el resultado de la actividad de las empresas que dirige el flujo de bienes y servicios
desde el productor al consumidor o usuario, con la pretensién de satisfacer a los

consumidores y permitir alcanzar los objetivos de las empresas” (McCarthy, 1964).

Con esta definicion se puede afirmar que empieza la etapa de orientacion al
consumidor. Otra conceptualizacidbn que supera algunas de las limitaciones de la
AMA (1960) se debe al Departamento de Marketing de la Universidad del Estado de

Ohio (1965). Asi el marketing debe ser considerado como:

“el proceso por el que una sociedad anticipa, aplaza, o satisface la estructura de la
demanda de bienes y servicios econdmicos mediante la concepcion, promocion,
intercambio y distribucion fisica de bienes y servicios” (Marketing Staff of the Ohio
State University, 1965: 43-44).

Una nota caracteristica de esta nueva concepcion es entender el marketing como un
proceso mas amplio que solamente aquel por el que se realizan intercambios
economicos, lo cual supone dejar atras la idea de un marketing centrado
exclusivamente en el ambito empresarial, como ocurria en la definicion de la AMA.
Otro rasgo propio de la definicién de la Universidad del Estado de Ohio es que se
recogen las diversas funciones del marketing mix y de la investigacion de mercados.
Stanton (1969), por su lado, también formula su propia definicién, en términos muy

parecidos a la anterior, ya que considera que el marketing es:

“un sistema de actividades empresariales encaminado a planificar, fijar precios,
promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los

consumidores actuales o potenciales” (Stanton, 1969).

Lo que parece claro es que la definicion de la AMA (1960) no ha conseguido agrupar

todas las dimensiones del concepto de marketing. A finales de la década de los 60



se inicia uno de los debates mas fructiferos de la disciplina, donde se asientan sus

bases cientificas y se ponen los pilares fundamentales.

Segun Shuptrine y Osmanski (1975) las consecuencias fundamentales que se
pueden entresacar de un periodo tan fértil para el marketing, como lo fue el

comprendido entre 1969 y 1971, son:

1. la necesidad de aumentar la conciencia social en las empresas y en el
marketing.

2. asumir que para desarrollar el marketing se tendra que soportar un cierto
coste social.

3. es posible aplicar las técnicas de marketing a organizaciones no lucrativas.

Efectivamente, en la década de los 70 se produce una ampliacion del alcance del
marketing en una doble direccion. Por un lado, la ampliacion vertical, o
responsabilidad social del marketing, en la que el interés particular de las organiza-
ciones se supedita al interés de la sociedad, apareciendo un orden ético
jerarquicamente superior que debe velar por los intereses de la sociedad frente a las
actividades de marketing de las empresas. Y por otro lado, la ampliacion horizontal,
en la que se extiende el area de actuacion del marketing desde las empresas hasta
las organizaciones no lucrativas, como consecuencia de la cual surge el marketing

social.

Respecto a la ampliacion vertical, se pueden resumir en dos los ejes en torno a los
cuales giran los razonamientos: la conviccion respecto a la validez de los
mecanismos del mercado, y la sumision necesaria de los intereses particulares del
mercado a los generales de la sociedad. Existe un reconocimiento de las
imperfecciones del mercado, pero son consideradas transitorias, de tal manera que
se cree que el crecimiento econdmico les dara solucion (Lazer, 1969), e incluso hay

autores que, en su euforia, afirman que el marketing no solo solucionara los



problemas sociales sino también la paz mundial (Lavidge, 1970). La propuesta es
que la empresa tenga presente los intereses generales de la sociedad, como Kelley
(1971) y Dawson (1971) que apoyan la tesis de una mayor responsabilidad hacia su
entorno de la empresa, en general, y del marketing, en particular. Feldman (1971)
habla en términos similares al considerar que los efectos sociales deben ser
considerados un factor determinante a la hora de tomar decisiones. En definitiva, lo
que se propone es que el director de marketing afiada tres conceptos a su
terminologia clasica: a) consumismo; b) limpieza (ecologia, anticontaminacion, y
reciclaje de los productos); y c) conservacion de recursos (prudencia, eficiencia y

justificacion de los recursos gastados).

Esta preocupaciéon lleva a algunos autores a proponer la creacidon de un nuevo
elemento funcional dentro de la organizacion del marketing: una oficina encargada
de observar las demandas sociales, puesto que las organizaciones no pueden vivir
de espaldas a los efectos socioldgicos que el propio marketing produce (Lazer,
1969; Lavidge, 1970; Spencer y Moinpour, 1972). Incluso otros autores van mas alla,
al considerar que el gobierno deberia tomar cartas en el asunto y convertirse en el
guardian que autorice el lanzamiento de nuevos productos y vele por los intereses
de la sociedad (Feldman, 1971). En resumen, tal y como sefiala Dawson (1971), se
postula la necesidad de tener en cuenta los efectos sociologicos de las tareas del

marketing.

En cuanto a la ampliacion horizontal, la discusion gira en torno a las actividades a
las cuales se puede aplicar el marketing. La llamada ‘crisis de identidad’ (Bartels,
1974) se centra en la ampliacion de los limites del marketing hasta asumir
actividades no empresariales, pero sus repercusiones alcanzan el mismo corazon de
la disciplina. El pistoletazo de salida se da a finales de los sesenta, cuando Kotler y
Levy sugieren una nueva dimension del marketing, que supone un ensanchamiento
del horizonte conceptual y al mismo tiempo una fuente de polémica, al propugnar la

extension del marketing al campo de las ideas y de las organizaciones no lucrativas,



como iglesias, escuelas publicas y museos, entre otros, en la medida en que éstas
poseen productos o servicios que ofrecen a unos clientes, y utilizan herramientas de
marketing. Mas concretamente consideran que el marketing es “la funciéon que
mantiene el contacto de la organizacion con sus consumidores, averigua sus
necesidades, desarrolla productos que cubren estas necesidades, disefia la forma
de distribuirlos y construye un programa de comunicacion para expresar los

propositos de la organizacion” (Kotler y Levy, 1969a).

Pero esta idea pronto encuentra oposicion, y asi Luck (1969) se muestra contrario a
la tesis de Kotler y Levy, al sefialar que el marketing ve limitado su campo de accion
a los procesos y actividades empresariales que se ultiman en una transaccién de
mercado. No obstante, Luck (1969) piensa que los especialistas en marketing
pueden contribuir y ayudar a las organizaciones no lucrativas a alcanzar sus
objetivos. Kotler y Levy replican a Luck acusandolo de una nueva forma de miopia
comercial, y sugieren que “la esencia del marketing reside en una idea general de
intercambio mas que en la reducida tesis de las transacciones de mercado” (Kotler y
Levy, 1969b: 57). Mas recientemente, Ferrell y Lucas (1986) en una investigacion
sobre el concepto de marketing, se hacen eco de los comentarios de Luck sobre
como se interpretd su postura, y el propio Luck comenta que “el mensaje que
pretendia establecer era que en muchas actividades no lucrativas no existe
intercambio entre las partes interesadas, y por tanto, el marketing no desarrolla su
papel. No pretendia decir que cualquier organizacion no lucrativa no utiliza el

marketing” (Ferrell y Lucas, 1987:13).

La extensidon del marketing encontré apoyo y vigor en autores como Ferber (1970),
Kelley (1971), Dawson (1971), Feldman (1971), Spencer y Moinpour (1972), Moyer
(1972), Sweeney (1972), Shapiro (1973), Wills (1974), y Nickols (1974). Pero cuando
realmente se asienta este movimiento es en 1971, con la publicaciéon de un niumero
especial del Journal of Marketing dedicado al estudio del papel del marketing en el

cambio social y del entorno. Las puntualizaciones vertidas en este numero especial,



y en otros articulos de la época, hacen evidente la extension del concepto de
marketing, que pasa de centrarse exclusivamente en actividades empresariales a
cubrir terrenos propios de las instituciones sin animo de lucro y a utilizarse en la

divulgacién de ideas y comportamientos beneficiosos para la sociedad.

En uno de los trabajos incluidos en ese numero especial se acufa el término
“Marketing Social”, considerandose que es “el disefio, implementacion, y control de
programas pensados para influir en la aceptacién de ideas sociales e implicando
consideraciones de planificacién de producto, precio, comunicacion, distribucion, e
investigacion de marketing” (Kotler y Zaltman, 1.971: 5). Esta definicion presenta a
las 4 P's como el mix del marketing social, proponiéndose, en primer lugar, que se
haga un disefio adecuado del producto en funcién del publico objetivo, teniendo
presente que hay un producto central de caracter intangible (la idea social), y unos
productos y servicios tangibles. La venta personal, la 'publicity' y las promociones de
ventas son, junto a la publicidad, los instrumentos de la promocién, mientras que la
distribucion consiste en proveer los canales de distribucion y respuesta adecuados
que permitan la transformacion de las motivaciones en acciones. Respecto al precio
se considera que representa lo que el comprador debe aceptar para obtener el
producto. Este primer trabajo concluye afirmando que las técnicas de marketing son

perfectamente trasladables al area social.

Estos planteamientos llevan a Kotler a sugerir un “concepto genérico de marketing”,
cuya esencia es la idea de la transaccion, entendida como el intercambio de valores
entre dos partes, no limitada a productos, servicios y dinero, incluyéndose otros
recursos como el tiempo, la energia y los sentimientos. De esta forma, afirma el
autor, “el marketing estudia especificamente como se crean, estimulan, facilitan y
valoran las transacciones” (Kotler, 1972: 49). Considera que existen tres estadios de
conciencia de marketing. En el primer nivel, denominado tradicional, el intercambio
se centra exclusivamente en el ambito econdémico, siendo el elemento central la

transaccion de un bien o servicio de caracter econdmico a cambio de un pago. El



segundo nivel viene conformado por aquellas organizaciones que produzcan bienes

0 servicios, sea 0 no preciso el pago. De este modo el marketing es aplicable a

servicios publicos como educacién, sanidad, policia, politica y otros. En el tercer

nivel el contenido del marketing incluye el estudio de las relaciones que la

organizacion mantiene con organizaciones o personas tales como proveedores,

empleados, gobierno y publico en general.

Axiomas en el marketing como intercambio. Kotler (1.972)

1.

El marketing implica dos o mas unidades sociales, cada una de ellas formada
por dos o mas actores humanos. Las unidades sociales pueden ser

individuos, grupos, organizaciones, comunidades o naciones.

Al menos una de las unidades sociales busca una respuesta especifica de la

otra u otras en relacion a algun objeto social.

La unidad social que busca una respuesta es el gestor comercial, y la que

dara la respuesta el mercado o los clientes.

El objeto social puede ser un producto, servicio, organizacion, persona, lugar
o idea.

La respuesta deseada, a corto o a largo plazo, es un determinado
comportamiento hacia el objeto social: compra, adopcién, uso, consumo u
otros. El gestor comercial no solo es consciente de la busqueda de una
respuesta especifica sino que ésta tiene un determinado valor para él. Se
puede presentar el caso de que dos unidades sociales simultaneamente

busquen una respuesta la una de la otra.

La probabilidad de que el mercado produzca la respuesta deseada no es

fija.a. La probabilidad de respuesta del mercado es mayor que cero (el



mercado es capaz de producir la respuesta deseada) y menor que uno (no
estda absolutamente obligado a producir la respuesta deseada).b. Dicha

probabilidad puede alterarse por acciones del gestor comercial.

4. El marketing es el intento de producir la respuesta deseada creando y

ofreciendo valores al mercado.

a. El gestor comercial supone que la respuesta del mercado es voluntaria.

b. La actividad esencial del marketing es crear y ofrecer valores definidos
subjetivamente desde el punto de vista del mercado.

c. El gestor comercial crea y ofrece valores a través de la configuracion
(disefio del objeto), valoracion (tasacién del intercambio), simbolizacién
(asociacion de significados al objeto) y alterando la accesibilidad hacia

el objeto.

5. El marketing debe ser efectivo (eleccibn adecuada de las acciones que
produciran la respuesta deseada en el mercado) y eficiente (elegir las

acciones de minimo coste). Kotler (1972).

El concepto genérico del marketing lleva implicito varios razonamientos que amplian
su campo de aplicacion tradicional. En primer lugar, se configura el marketing como
actividad humana y no estrictamente como actividad empresarial. En segundo lugar,
esta actividad esta comprometida con la satisfaccion mutua de las necesidades y
deseos de las partes que intervienen en un intercambio. Finalmente, la forma de
satisfacer estas necesidades y deseos es mediante el intercambio de valores, a
través de transacciones no exclusivamente limitadas a la relacion organizacion-
consumidor, incorporando también todas las transacciones intermedias en las que
no interviene el consumidor final.

En el marco de este debate, Shapiro (1973) expone las diferencias existentes entre

una empresa lucrativa y una organizacion no lucrativa: mientras la primera basa sus



objetivos en la satisfaccion del consumidor mediante un producto ofrecido para
conseguir un beneficio, la segunda tiene una tarea mas compleja, ya que posee dos
audiencias objetivo diferentes (los consumidores y los donantes de fondos), ante lo
cual el trabajo de marketing debe ser flexible, debiendo ejecutar dos funciones y
satisfacer dos mercados potenciales. Asi mismo, debido a la dificultad para medir los
resultados obtenidos en la atraccion de fondos, el éxito de una organizacion no

lucrativa sera cuantificado por el grado de satisfaccion de sus consumidores.

Posteriormente, Kotler y Levy (1973) afiade otra perspectiva al marketing, al decir
que si los vendedores usan técnicas de marketing para atraer compradores, los
compradores pueden utilizar diversas medidas de marketing como respuesta al
esfuerzo de los vendedores. Con ello el marketing es un conjunto de instrumentos

aplicables a las dos partes intervinientes en una transaccion.

También son Kotler y Levy (1971, 1979) los que afirman que las funciones del
marketing deben regular el nivel y el volumen de la demanda, para adecuarla a la
oferta de la empresa en cada momento, y a sus objetivos a largo plazo. Y si la
existencia de una baja demanda supone un gran problema, no lo sera menos si la
demanda desborda a nuestra oferta. A esta situacion en la que una empresa se
encuentra con niveles de demanda superiores a los de su oferta, y en las que deben
encontrar la forma de reducir intensiva o selectivamente la demanda, sin que ello
perjudique la imagen que los clientes tienen de la empresa, por lo menos a largo
plazo, es a lo que Kotler y Levy denominan “desmarketing”. Asi pues, el
desmarketing consistira en acciones conducentes al desestimulo de la demanda de

los consumidores, en general o parcialmente, temporal o permanentemente.

Segun una investigacion de Nichols (1974), el 95% de los profesores
norteamericanos de marketing encuestados pensaban que el marketing deberia
ampliar su actuacién al campo de las instituciones no lucrativas. Este amplio apoyo

supone la aceptacion de que las técnicas del marketing pueden ser aplicadas a



cualquier actividad humana, lo cual, desde un punto de vista conceptual, da paso a
un cambio en una triple dimension Enis, (1973). Primero una ampliacion referente a
la naturaleza del producto intercambiado, que pasa de ocuparse de bienes y servi-
cios con valor econdmico a abarcar cualquier otro tipo de valor, como ideas, bienes y
servicios sin valor de mercado; segundo, la ampliacidon del objetivo perseguido con el
intercambio, que pasa de centrarse en el beneficio a considerar cualquier otro tipo
de contraprestacion, como los fines sociales; y, tercero, una ampliacion del publico
objetivo, desde el consumidor hasta cualquier otro publico que se relaciona con la

organizacion (clientes, proveedores, acreedores, accionistas o trabajadores).

A pesar de la amplia aceptacion, la extension del concepto marketing encontré
algunos opositores destacados. Asi, Carman (1973) establece que muchos
procesos, por ejemplo los politicos, no implican un cambio de valores y que por tanto
el marketing no deberia tomar tales procesos bajo su disciplina. También Luck se
reafirma en su postura inicial, y habla de la “jungla semantica” que genera la
ampliacion del concepto marketing, predicando la necesidad de centrar los esfuerzos
en la clarificacion de cual es o deberia ser el alcance real del marketing, Luck
(1974). Incluso, algunos de los autores que reconocen la presencia del marketing en
las organizaciones no lucrativas, consideran que deberia eliminarse ya que pierde

gran parte de su interés por no existir transacciones de mercado, Rathmell, (1974).

En este mismo afio, Bartels (1974) se opone a la ampliacién del concepto marketing,
ya que entiende que el marketing social es la aplicacion de las técnicas del
marketing a campos no afines a dicha area. Si se amplia el marketing hasta incluir
campos no econdmicos, quizas la filosofia original del marketing debera reaparecer
con un nuevo nombre, ya que Bartels cree que una ampliacion provocaria la total
desvirtuacion del objetivo inicial del propio marketing, y una crisis de identidad en el
concepto. En concreto, el autor sefiala una serie de desventajas potenciales al
ampliar el concepto de marketing relativas a alejar la atencion de los investigadores

de problemas importantes que hay en el area de la distribucion fisica, profundizar en



la metodologia mas que en lo sustancial del conocimiento del marketing, y aumentar

una literatura de marketing esotérica y abstracta.

En esta misma linea de opinidn iniciada por Carman (1973), Luck (1974) y Bartels
(1974), se situan otros autores como Tucker (1974), Robin (1978), Arndt (1978),
Lazniack y Michie (1979), Ferrel y Perrachione (1980), Morris (1982), Kurzbard y
Soldow (1987), y Foxall (1989), quienes se oponen a la ampliacién horizontal del
concepto de marketing. Para este grupo de autores el nucleo esencial del marketing
viene definido por el intercambio de bienes y servicios promovidos por
organizaciones publicas o privadas. Son conscientes de que las técnicas de
marketing se utilizan en otros campos, pero estas actividades no deberian
considerarse como actividades de marketing porque desvirtuan el contenido de la

disciplina.

La posicion que defienden estos investigadores se refleja en las consideraciones de
Arndt (1978), cuando considera que “el marketing es el proceso social consistente
en la concepcioén, planificacién e implementaciéon de actividades comprendidas en
los intercambios realizados por individuos o grupos organizados con objeto de
satisfacer necesidades y deseos individuales o colectivos, sean a corto o a largo
plazo, de consumidores de bienes y servicios econdmicos asi como de los efectos

sociales y ambientales de estas actividades”.

A estas alturas de debate, hay autores que consideran que es preciso ir mas alla de
la discusidn sobre la traslacion de unas técnicas, ya que lo que se esta discutiendo
es el corazon del marketing, y es desde ese punto de vista como hay que delimitar el
contenido del marketing. En este sentido es necesario destacar dos autores como

Bagozzi y Hunt, cuyas reflexiones dan un empuje decisivo al marketing.

La aportacion esencial de Bagozzi se refiere a la formulacion de una teoria que

define el marketing como la ciencia del intercambio. Se basa en los trabajos de otros



autores, como Alderson (1965), Alderson y Martin (1965), Kotler (1972), y Levy y
Zaltman (1975), y a partir de ellos elabora una amplia linea de investigacion a través
de multiples trabajos Bagozzi, (1974, 1975a, 1975b, 1977, 1978, 1979, 1986).
Considera que el marketing, como cualquier disciplina, no puede ser tan solo un
conjunto de técnicas. El marketing es la respuesta a dos preguntas muy concretas:
ipor qué las personas y las organizaciones se comprometen en relaciones de
intercambio?, y ¢cdmo son creados, resueltos o evitados los intercambios? En este
sentido considera que el marketing social intenta determinar la dinamica y naturaleza
del comportamiento de intercambio en las relaciones sociales, como opuestas a las
relaciones econdmicas, considerando que existe un intercambio social, con un
componente utilitario y otro simbdlico, tanto cuando hablamos de bienes y servicios
tangibles como de intangibles. Con ello afirma que el marketing es una funcién
general de aplicacion universal, y es una disciplina que se ocupa del
comportamiento de intercambio y de resolver los problemas relacionados con dicho
comportamiento. La tesis del intercambio de valores permite recoger transacciones

en sentido amplio y no exclusivamente de bienes y servicios.

Bagozzi (1975a) establece que el ambito material del marketing esta concebido para
ser lo suficientemente amplio, comprendiendo todas las actividades relacionadas
con el intercambio y las causas y efectos asociados a él. Esta concepciéon fue
cuestionada por Robin (1978) debido a su gran amplitud. Kotler (1984) considera el
marketing como un proceso social por el cual los individuos y las organizaciones
obtienen lo que desean y necesitan, mediante la creacién y el intercambio de
productos y servicios con otros. Mas recientemente Bagozzi (1986) propuso una
definicion formal de marketing como el conjunto de actividades individuales y
sociales relativas a la iniciacion, resolucion y/o esquivamiento de las relaciones de

intercambio.

En la misma direccion que Bagozzi se declara Hunt (1976, 1977, 1978, 1983a,

1983b, 1991), el cual establecié que el nucleo central del marketing es la relacion de



intercambio o transaccion. Para él la ciencia del marketing es una ciencia del
comportamiento que pretende explicar las relaciones de intercambio. Desarrolla un
modelo conceptual donde propone todas las manifestaciones, casos, proposiciones,
hipotesis, estudios y observaciones que se pueden dar en el marketing a través de 3

dicotomias.

Hunt (1983a) profundiza mas en el corazdén del marketing, y postula que el
marketing es “la ciencia del comportamiento que intenta explicar las relaciones de
intercambio entre compradores y vendedores”, y donde es posible identificar una
serie de factores fundamentales que ayudan a explicar el marketing.

Arndt (1981) considera que con las aportaciones de Hunt se puede afirmar que el
intercambio es el centro de todo analisis marketing, tanto a nivel macro como micro,
tanto en organizaciones lucrativas como no lucrativas, y pudiéndose aplicar tanto un

analisis positivo como normativo.

Peter y Olson (1983) sefialan que Hunt, Kotler y Bagozzi han aportado argumentos
consistentes a favor de que el intercambio es el elemento clave, la llave que permite

unificar el concepto de marketing.

En definitiva, los beneficios de la nocion de intercambio en el concepto de marketing,
segun Dwyer, Schurr y Oh (1987), pueden resumirse en cuatro puntos: 1) el
intercambio entre dos o mas partes es el punto central; 2) el intercambio proporciona
un importante marco de referencia para identificar la red social de individuos e
instituciones que participan en su formacion y ejecucion; 3) ofrece la oportunidad de
examinar el campo de objetos o entes fisicos que son objeto de transacciones; 4)
por ultimo y mas importante, permite el atento estudio de los antecedentes y

procesos de intercambio entre comprador-vendedor.

En estos afios, y alrededor de la crisis de identidad han ido desarrollandose otras

lineas de investigacion que han ampliado aun mas el alcance del marketing. Mas



concretamente nos referimos al marketing social y a la introduccién del componente

estratégico en la disciplina.

Respecto al marketing social, éste ha tenido una evoluciéon importante no sélo en
su aspecto conceptual sino también en su aspecto practico. Efectivamente, a partir
del estudio de Kotler y Zaltman (1.971) se desarrollan dos lineas de investigacion
complementarias entre si: una que intenta profundizar en los retos tedricos que
supone la aparicion de este nuevo campo (entre otros Robin, 1.974; Luck, 1.974;
Enis, 1.973; Kotler, 1972; Fine, 1.980), y otra que estudia la aplicacion practica de la
misma a diferentes sectores econdmicos y sociales (por ejemplo, Kelley, 1.971;
Zaltman y Vertinsky, 1.971; Farley y Leavitt, 1.971; El-Ansary y Kramer, 1.973;
Althafer, Butcher y Fosburg, 1.974; Advertising Council, 1.974; Greer y Nickels,
1.975; Lovelock, 1.975).

La primera linea de investigacidén, que ya ha sido recogida en su mayor parte en las
lineas dedicadas a la ampliacion horizontal, se caracteriza por la confusion que
rodea al concepto de marketing social, criticandose, por ejemplo, la utilizacion de
una terminologia confusa, y el hecho de que al no existir precio no puede hablarse
de marketing, véase Moliner, (1.995). Se afirma que el marketing puede y debe
ayudar en las causas sociales, pero, si el corazén del marketing es el intercambio,
cuando alguien recibe un servicio gratuito no se completa la transaccién, y por tanto
no hay marketing, Luck, (1.974). Aparte de estas consideraciones las criticas
también sostenian que el marketing debia respetar sus limites tradicionales
(negocios), y que la disciplina debia ser estudiada desde la perspectiva de su

funcién primaria, la econdémica, Enis, (1.973).

En la segunda linea de investigacion se estudian casos concretos, como la
aplicacion del marketing social a la planificacion familiar, Farley y Leavitt, (1.971); EI-
Ansary y Kramer, (1.973), a la sanidad, Zaltman y Vertinsky, (1.971); Althafer,
Butcher y Fosburg, (1.974), y a la seguridad vial, Lovelock, (1.975). Por ejemplo, por



un lado se estudian los rasgos diferenciales de la publicidad social respecto a la
publicidad comercial, concluyéndose que el fin es el mismo (motivar a la audiencia
para cambiar un precio por una satisfaccién), y lo que cambia es el contexto ,
Crosier, (1.978). Por otro lado, empieza a introducirse un enfoque estratégico,
proponiéndose la segmentacion en base a los objetivos basicos del individuo como
via para mejorar la eficacia de la campafia social, Fine, (1.980), o se argumenta que
el axioma fundamental de segmentacion deberia ser la consistencia / discrepancia
del paradigma actitud-comportamiento con respecto a un comportamiento social
dado, Sheth y Frazier, (1.982).

Laczniack, Lush y Murphy (1979) sefialan que el marketing es aplicable a causas
sociales de igual manera que se aplica a los productos o servicios, puesto que existe
una facilitacion de intercambios sociales, de igual manera que se intercambian
productos o servicios. Por tanto el marketing se puede aplicar a campanas politicas,
programas comunitarios, y causas sociales, siempre y cuando la ética sea su
bandera y no se convierta en la neopropaganda de nuestro tiempo. Estos autores en
algunos momentos confunden el marketing social con la responsabilidad social del

marketing.

Dentro de esta linea también se aborda el marketing de las organizaciones no
lucrativas. Asi Kotler (1979) considera que el sector privado no lucrativo tiende a ser
socialmente responsable y a orientar su actividad como si se tratara de un servicio

social.

Pero siguiendo con el marketing social, este mismo autor afirma en 1980 que “el
concepto de marketing es una orientacion hacia necesidades y deseos del cliente,
respaldados por un trabajo de marketing integrado, cuya finalidad es generar la
satisfaccion del cliente, como clave para satisfacer las metas organizacionales”
(Kotler, 1989: 53). Asimismo sefala que “el concepto de marketing social es una

orientacién administrativa que sostiene que la tarea fundamental de la organizacién



es determinar las necesidades y deseos de sus mercados objetivo y adaptar la
organizacion a la entrega de las satisfacciones deseadas, de forma mas efectiva y
eficiente que sus competidores, de tal modo que preserve o aumente el bienestar de
los consumidores y de la sociedad” (Kotler, 1989:56). Las cuestiones mas
destacables de estas definiciones son el reconocimiento de la importancia del
consumidor y de la responsabilidad social del marketing, la necesidad de buscar

ventajas con respecto a la competencia, y una concepcidn integral del marketing.

Con estos dos ultimos trabajos el marketing social entra en una etapa de
profundizacién que desarrolla el area de una manera definitiva: “han habido pocos
intentos de mover mas alld del estudio de casos hacia el desarrollo de un
conocimiento general sobre el marketing social”’, Bloom y Novelli, (1.981). Se entra
en una segunda fase en la evolucién histérica del marketing social, que coincide con
la década de los 80, y que podria denominarse fase de consolidacion, ya que
aparecen estudios mas centrados, asi como libros y capitulos especificos, Moliner
(1.995). De hecho la década se inicia con dos trabajos importantes donde, por un
lado se hace un repaso a los primeros diez afios de existencia del marketing social ,
Fox y Kotler, (1.980), y por otro se enumeran los problemas pendientes cara a la
nueva etapa, Bloom y Novelli (1.981). Fox y Kotler (1980) afirman que el marketing
social fue concebido como la aplicacion de los conceptos y técnicas del marketing a
diversas ideas y causas socialmente beneficiosas, y creen que debe distinguirse por
un lado el marketing de las causas sociales y el marketing de las organizaciones no
lucrativas, poniendo de manifiesto las dificultades de aplicacion de las técnicas
tradicionales del marketing fuera del sector privado. Por otro lado, en su estudio,
identifican que los origenes del marketing social se encuentran en la publicidad
primero, y en la comunicacion después, pero en la practica aun es normal identificar
marketing y comunicacion, por lo que creen necesario distinguir entre los dos. La
diferencia estriba en que el marketing social emplea todas las P's, con lo que
“implica la coordinacién de producto, precio, distribucion y comunicacién para

maximizar la motivacion y facilitar las formas de comportamiento deseado”, que, en



su espiritu, coincide con la definicién de Kotler y Zaltman de 1.971. Un tercer punto

interesante es el compendio de las criticas que se hacen al marketing social: solo el

marketing comercial es real, el marketing social es manipulativo (cambia actitudes y

comportamientos), egoista (hay intereses poco claros detras) y perjudicial para la

reputacion del marketing (con causas poco populares), aunque Fox y Kotler (1980)

consideran que solo si no demuestra su eficacia la disciplina saldra perdiendo.

Bloom y Novelli (1981) identifican los retos futuros del marketing social, una vez

analizados los acontecimientos del pasado. Asi, los principales problemas a que se

enfrenta el marketing social en los ochenta se concentran en ocho areas clave de

toma de decisiones (Bloom y Novelli, 1.981):

1.

El analisis del mercado: escasez de datos secundarios, la validez y fiabilidad
de las mediciones, la escasez de recursos, y la dificultad de estudiar el
comportamiento de los individuos. Todo ello hace que muchas agencias

sociales utilicen como sustituto a la investigacién cualitativa;

. Segmentacion de mercado: principio de igualdad que rige en estas

organizaciones, escasez de datos fiables, y sus mercados objetivo son a

menudo aquellos individuos mas negativamente predispuestos a sus ofertas;

. Producto: debido a su intangibilidad y variabilidad hay mas dificultades para

formular los conceptos de producto y en seleccionar e implementar

estrategias de posicionamiento a largo plazo;

. Precio: se trata de minimizar los costes monetarios, psiquicos, de energia o

de tiempo en que incurren los individuos cuando adoptan el comportamiento
social deseado. El problema reside en las dificultades para medir los precios,

y en el menor control sobre los costes del individuo;



5. Canales: tienen mas problemas para utilizar y controlar a los intermediarios,

ya sean voluntarios o comerciales;

6. Comunicacion: debido a la escasez de recursos normalmente no pueden
utilizar la publicidad pagada, pueden estar expuestos a presiones por parte de
la ideologia de los donantes, y deben comunicar una gran cantidad de

informacion en sus mensajes;

7. Disefo organizativo y planificacion: deben actuar en organizaciones donde las
actividades de marketing son pobremente entendidas, débilmente apreciadas
e inapropiadamente localizadas, donde los planes son documentos de archivo
mas que de accion, donde hay amnesia institucional (informacion sobre
resultados), y donde hay que predecir el comportamiento de los competidores

amistosos y no amistosos;

8. Evaluacién: definicibn de las medidas de eficacia, y estimacion de la

contribucion del programa de marketing a la consecucién de los objetivos.

En esta fase de consolidacion se abordan estos problemas a través de la
acumulacion de experiencias gracias al estudio de casos, y de la continuacion de los
esfuerzos para integrar las investigaciones tedricas y practicas que hay diseminadas
Fox y Kotler, (1.980). Asi, Mushkat (1980) propone una nueva definicion de
marketing social cuando lo define como un complejo proceso que incluye la
planificacidén, desarrollo, mantenimiento, y/o regulacion de relaciones de intercambio
deseadas con relevancia publica. Otros autores destacan las diferencias con el
marketing comercial, ya que consideran que algunas de las teorias procedentes de
la economia no son validas en el marketing social, ya que los agentes sociales estan
motivados por el bienestar social, el mecanismo de precio no opera plenamente en
el area social, las actuaciones de la competencia no se rigen por las leyes

tradicionales de la oferta y la demanda, y el marketing social es menos efectivo en el



control del mercado, Sirgy, Morris y Samli, (1.985). Con ello se entra en una nueva
dinamica, ya que se considera que el marketing social debe profundizar en sus
propuestas, si bien no hay unanimidad en la manera de hacerlo, ya que unos
consideran que basta con trasladar conceptos procedentes del marketing comercial
Barach, (1984); Kotler, (1.986), mientras otros creen necesario desarrollar nuevos
conceptos, principios y teorias, ya que el marketing social tiene problemas propios ,
Sirgy, Morris y Samli, (1.985); Webb, Shawver, Ator y Marcus, (1.987). Esta mayor
intensidad en la investigacion viene acompanada por la publicacién de varios libros
especializados en marketing social, Naghi e Ibarreche, (1.983); Manoff, (1.985);
Kotler y Roberto, (1.989); Fine, (1.991). Estos estudios han ido profundizando cada
vez mas en las soluciones a los problemas especificos del marketing social,
elaborandose incluso una terminologia propia para el area (agente de marketing
social, adoptante objetivo, proceso de adopcion), Kotler y Roberto, (1.989). En los
noventa los trabajos sobre marketing social se han centrado en la traslacion de la
teoria general a los sectores de aplicacidn practica, como la sanidad (Behrman,
1.989; Miquel, Bigné y Moliner, 1.993; Lamata, Conde, Martinez y Horno, 1.994;
Moliner, 1996), las organizaciones no lucrativas (Kotler y Andreasen, 1.991; Rey,
1.994), y la ecologia (Mier-Teran, 1.994; Garcés, Pedraja y Rivera, 1.995; Mier-Teran
y Leal, 1.995).

Respecto a la introducciéon de un componente estratégico en la disciplina, hay que
situarlo como un hecho caracteristico de la década de los ochenta. En la década de
los ochenta, se aboga por “una estrecha colaboracion entre la estrategia de
marketing y la estrategia corporativa”. Este desarrollo es una consecuencia de la
influencia de la economia de la empresa, y mas concretamente de las teorias de la
administracidon de las organizaciones que postulan que el entorno externo es
fundamental para las organizaciones Renau, (1985). La postura tradicional implicita
en las investigaciones de marketing ha sido que el entorno es un ente prefijado,
donde la organizacién solo puede aprovechar las coyunturas e ir adaptandose a

ellas. De hecho, entre las variables que pueden influir sobre la demanda se



distinguen las controlables y las no controlables. Pero con la introduccion de la vision
estratégica se propone una vision proactiva de direccion del entorno, con un
marketing concebido como “una fuerza importante que la organizacion puede
invocar para crear el cambio y ampliar su influencia sobre el entorno” Zeithaml y
Zeithaml, (1984).

Bennet (1979) afirma que cuando una empresa mas acepte el marketing como
filosofia de empresa, menor sera la distancia entre el plan de marketing y el plan
estratégico. Si la empresa acepta el concepto de marketing estara mas cerca de
resolver los problemas peculiares de la direccion estratégica, esto es, los
intercambios entre los objetos de la empresa y de la sociedad, los intercambios entre
la obtencion de un beneficio econémico y la satisfaccion de un mercado, y los
intercambios entre el corto y el largo plazo. El marketing solucionara la cuestion
estableciendo una direcciéon en la que se da preferencia al consumidor y a la
satisfaccion de sus necesidades en busca de la obtencién de una rentabilidad a

largo plazo Biggadike, (1981).

En esta misma direccién, autores como Arndt (1979), Day y Wind (1980), Greyser
(1980), y Day y Wensley (1983), e instituciones, como el Marketing Science Institute,
han manifestado su interés en la integracion del marketing y la planificacion
estratégica para desarrollar una orientacion estratégica de marketing. Todos
coinciden en que el modelo tradicional, que incorpora un efecto unidireccional
estimulo-respuesta entre la empresa y el entorno, es insuficiente. Se postula que el
marketing también puede influir en el entorno, con lo que surge la necesidad de
centrarse en las relaciones transaccionales entre el vendedor y el comprador,
poniendo énfasis en las interdependencias, interacciones y reciprocidades entre
ambos Arndt, (1983).

Diversos autores han propuesto modelos integrales de marketing, como Wind y

Robertson (1983), que afirman que la perspectiva estratégica enriquece, amplia y



aumenta la importancia del marketing, incluyendo no solo las funciones tradicionales

sino también una vision estratégica de las decisiones de la empresa.

Su modelo se basa en la interrelacién existente entre tres grandes factores:

1. Oportunidades y amenazas del mercado, y analisis de puntos fuertes y puntos
débiles de la organizacion.
2. Lasuma de las dimensiones estratégicas del marketing.

3. La generacion de objetivos y estrategias, y el proceso de evaluacion.

Day (1992) y Kerin (1996) sefialan que en los circulos académicos, la contribucion
del marketing al desarrollo y diseminacién de las teorias y conceptos de estrategia
ha sido marginada. En este sentido, para Day (1992) las tres causas principales por
las que el marketing ha perdido influencia en el discurso académico sobre la
estrategia son: a) La tendencia a utilizar las teorias y estructuras de otras disciplinas
académicas cuando se hace referencia a cuestiones estratégicas, como el analisis
de los costes de transaccion, tipologias de estrategias, teoria de la interaccion
social, cultura de la organizacion, teoria de juegos y el analisis estructural. A su vez
destaca la aproximacion de enfoques, conceptos y métodos de marketing por parte
de otras disciplinas, como segmentacion, posicionamiento, ciclo de vida, procesos
de difusién e innovacién, entre otros. b) El marketing ha cedido parte de su territorio
al desviar su actividad investigadora hacia cuestiones micro, inapropiadas para
emprender las cuestiones de la direccion estratégica, como los procesos de
seleccién e influencia del consumidor, recogida de datos desde escaners, etc., que
inevitablemente significaron un fuerte énfasis en las tacticas de marca (nivel de
producto o marca) para aumentar el consumo de bienes, y las soluciones
tecnoldgicas para problemas a corto plazo. ¢) Los académicos de marketing son
bastante lentos para responder a los cambios que se van produciendo y son
propensos a trabajar en cuestiones pasadas de moda, o sobre temas y procesos de

estrategia que han sido descartados por otros.



A estas tres causas Hunt (1994) le afiade una cuarta. Las normas utilizadas por los
revisores y editores de las revistas en ocasiones catalogan estas contribuciones

como nuevas en marketing pero no en otros campos.

Como sefala Day (1992), el campo del marketing esta capacitado para hacer
contribuciones significativas a la teoria y practica de la estrategia. No obstante el que
estas contribuciones se hagan y tengan influencia reconocible, dependera de la
eficacia de los investigadores de marketing en el desarrollo de sus competencias y
contribuciones. En este sentido distingue tres niveles de contribuciones

potenciales.

1. Competencias distintivas. Integra aquellos aspectos de la estrategia donde el

marketing como funcién o disciplina es un experto incuestionable.

2. Competencias conjuntas. Se refiere a aquellas en las cuales el marketing

toma el papel principal dentro de un enfoque multifuncional o multidisciplinar.

a. Del analisis de dicho cuadro se deduce una primacia del marketing en
materias como definicion de negocio, eleccion de alternativas de
crecimiento, direccién de alianzas y relaciones con los canales y

estrategias cooperativas (Day, 1990).

3. Competencias de apoyo. Son aspectos donde el marketing tiene una

contribucion util pero no proporciona la perspectiva dominante.

Se consideran las distintas competencias apuntadas distinguiendo dos dimensiones:
las teorias y enfoques directivos, y los modelos y métodos.Day (1992) plantea la
cuestion de la incertidumbre sobre la contribucion del marketing al campo

estratégico. Para él la conclusion mas segura es que ninguna disciplina o



perspectiva puede o debe aspirar a dominar el dialogo estratégico, ya que las
cuestiones complejas seran mejor tratadas por enfoques de investigacion,
estructuras tedricas y un equipo de directores con caracter multidisciplinario. En esta
linea afirma que los responsables de marketing pueden y haran las contribuciones
productivas en el campo estratégico una vez sean consideradas las posibilidades de
trabajar en colaboracidén con otras disciplinas y desaparezcan los viejos habitos de
estrechez de miras. Varadarajan (1992) sugiere una nueva perspectiva que
reconoce el papel del marketing a nivel estratégico, tanto a nivel corporativo como
de unidad de negocio. Es en este ultimo ambito donde su papel es predominante
para la definicion de ventajas competitivas. Utiliza la teoria de recursos y
capacidades para mostrar en qué situaciones el papel del marketing es

determinante.

Hooley, Lynch y Jobber (1992) identifican cinco estrategias de marketing
desarrolladas por ejecutivos britanicos en base al tipo de objetivos de marketing, al
interés estratégico, a la poblacién objetivo, al posicionamiento en calidad y en precio.
Su denominacion obedece a los siguientes términos: crecimiento agresivo mediante
posicionamiento de alto valor y posicionamiento superior, crecimiento estable de las
ventas en segmentos especificos y posicionamiento medio, crecimiento estable de
las ventas en segmentos especificos con productos de calidad y objetivos

defensivos mediante reduccién de costes y mejora de la productividad.

La verdadera irrupcion del marketing estratégico se produce en los ochenta, sin
embargo en los afios precedentes es posible identificar algunos elementos que
constituyen el germen de su desarrollo posterior. Zinkhan y Pereira (1994)
establecen una clasificacion evolutiva para reflejar las areas de interés estratégico y
su relacién con el marketing. Como puede observarse el verdadero desarrollo del
marketing estratégico se produce en la década de los 80, sin embargo identifican

diversos conceptos de interés en las etapas precedentes.



Todo esto ha supuesto un avance duro pero provechoso para el marketing, de tal
manera que la definicion ‘oficial’ de la AMA de 1960 se ha quedado obsoleta. Asi, a
estas alturas de los afos ochenta, cuando parece que se ha llegado a cierto grado
de consenso respecto al alcance del marketing, parece necesario reformular otra vez
su concepto. Esta redefiniciéon debe tener en cuenta toda la discusién en torno al
corazon del marketing, asi como los nuevos avances que han supuesto el marketing
social y la vision estratégica de la disciplina. Esto también fue entendido asi por la
AMA que en 1985 formula otra definicion, la cual, si la comparamos con la de 1960,

da una idea clara de la transformacién conceptual sufrida por el marketing.

La nueva definicion es el resultado de un proceso iniciado por Robert J. Eggert que
en 1974 era presidente de la AMA, quién planteé como objetivo prioritario de la
asociacion el desarrollo consistente de una definicion de marketing. Sin embargo, el
verdadero impulso no se produjo hasta diez afios después, de la mano de Stephen
Brown, presidente entonces de la AMA, quien consciente de que la definicion del
afo 1960 no reflejaba los importantes cambios producidos en el marketing en los
ultimos veinticinco anos, cre6é un comité para desarrollar una nueva definicion
(Ferrell 'y Lucas, 1987). Este comité examind las veintisiete definiciones
mayoritariamente aceptadas y publicadas en libros durante el periodo 1957-1984.

La definicidon de sintesis del comité fue posteriormente modificada por el Consejo de
Educaciéon de Marketing de la AMA (AMA Marketing Education Council) y fue
finalmente aprobada por la Junta de Directores de la AMA (AMA Board of Directors),

en los siguientes términos:

“El marketing es el proceso de planificacién y ejecucién de la concepcién, precio,
comunicacion y distribucién de ideas, productos, y servicios, para crear intercambios

que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacion” (AMA, 1985).



De la anterior definicion pueden destacarse las siguientes caracteristicas: a) el
objeto fundamental de estudio del marketing es el intercambio; b) dichos
intercambios deben satisfacer tanto a los individuos como a los objetivos de la
organizacion; c) se amplia el ambito de actuacién a los intercambios de instituciones
no lucrativas; d) incorpora el componente estratégico ademas del de ejecucion; y e)

describe el contenido a través de las cuatro variables clasicas del marketing mix.

La idea de consenso que prevalecio en los debates previos al establecimiento de la
nueva definicion parecen haber tenido resultados positivos dada la aceptacion
general de la nueva concepcion del marketing. No obstante, la nueva definicién de la
AMA adolece de dos inconvenientes. En primer lugar, no parece incluir la actividad
de control en el ambito del marketing. En segundo lugar, no explicita claramente si
en las relaciones de intercambio a las que se refiere se incluyen también las

realizadas entre organizaciones, y entre individuos exclusivamente.

Junto a ello han surgido voces disidentes, donde queda claro que algunos autores
aun no estan de acuerdo con que el intercambio sea considerado el nucleo del
marketing. Por ejemplo, Martin (1985) considera que el intercambio es un concepto
ambiguo, que no establece nitidamente los limites del marketing. Argumenta que
existen intercambios que no son marketing, como los intercambios gratuitos o las
actividades de los idedlogos y de los artistas Hirschman, (1983). Martin considera
que hay que distinguir entre el concepto y el dominio del marketing. ElI concepto
abarcaria unicamente las actividades que llevan a cabo los gestores de marketing de
cualquier tipo de organizacion, es decir, la planificacidén, ejecucion y control de
actividades dirigidas hacia el consumidor. En este caso no hace falta la
contraprestacion del receptor para que se consuma el intercambio. En cambio el
dominio de la disciplina no solo incluiria las actividades del gestor de marketing sino
también los fendmenos y asuntos relacionados con la disciplina, como las variables
externas e internas, el comportamiento del consumidor o la respuesta del publico

objetivo. Asi pues el dominio seria mas amplio que el concepto. Lo que propone



Martin (1985) es cambiar el corazén del marketing desde el intercambio al
comportamiento, de tal manera que no se puede hablar de comportamientos
generales de marketing sino que hay que definirlos en el terreno concreto de cada
actuacion. Es decir, solo se considerara marketing aquellas acciones que el gestor
de marketing ha planificado y ejecutado con la intencién de influir en los receptores.
Otro ejemplo de esta linea de pensamiento lo constituye Foxall (1989), que detecta
serias dificultades en la identificacion de intercambios en el caso de las
organizaciones no lucrativas. Propone el empleo de un concepto alternativo, como
es equilibrio o ‘matching’. El equilibrio implica el uso integrado del marketing mix
como un proceso que se dirige a lograr la correspondencia entre las ofertas de las
organizaciones y las demandas de los consumidores. A diferencia del concepto de
intercambio, el de equilibrio es de aplicacion mas universal y sencilla, pensando

sobre todo en el campo de las organizaciones no lucrativas.

Un ultimo ejemplo de matizacion de la definicion de la AMA en su aspecto referido al
intercambio son Lusch, Brown y Brunswick (1992). Consideran que el intercambio no
tiene porqué circunscribirse exclusivamente al mercado externo de la organizacion,
ya que las tendencias hacia la cooperacion entre empresas o la integracion vertical

son expresiones de intercambio al margen del mercado.

Otras criticas son menos especificas, como las consideraciones de Cooke,
Abercrombie y Rayburn (1986) que muestran sus divergencias con la definicion
propuesta por la AMA por considerarla demasiado larga, ambigua, poco clara para
los estudiantes y por incluir puntos controvertidos. Estos mismos autores utilizan el
método Delphi con un grupo de 65 ejecutivos de marketing y profesores
universitarios, y proponen una definicion en los siguientes términos:

“El marketing comprende las actividades por las que el flujo y el intercambio de

ideas, bienes y servicios son controladas desde su concepcidn hasta su consumo”.



No obstante, esta definicidn incurre en algunas limitaciones. En primer lugar, parece
que circunscribe el marketing al area de la distribucion, algo que parecia ya
superado desde las primeras concepciones de marketing, y especialmente tras el
concepto de marketing sugerido por el Departamento de Marketing de la Universidad
del Estado de Ohio en 1965. En segundo lugar, parece sugerir que el ambito de
actuacion del marketing finaliza con el consumo del producto, dejando al margen
todo lo relacionado con el comportamiento post-compra y su influencia en las

compras repetitivas.

Onkvisit y Shaw (1987) criticaron la definicion propuesta por Cooke, Abercrombie y
Rayburn (1986) y sefialaron la superioridad de la definicion de la AMA. Nuevamente
Cooke, Van Doren y Lee (1989), reconociendo cierto acuerdo con la critica de

Onkvisit y Shaw (1987), modificaron su definicion en los siguientes términos:

“Marketing es un proceso por el cual se dirigen / organizan intercambios

satisfactorios de ideas, bienes y servicios desde su inicio hasta su consumo final”.

En relacion con su anterior definicion sigue, a nuestro juicio, adoleciendo de la
segunda limitacion antes formulada, relativa al comportamiento post-compra. Por
otro lado, la diferencia fundamental con la definicion de la AMA de 1985 es la
omisién por parte de Cooke, Van Doren y Lee de los elementos del marketing mix.
Cooke (1989) en un trabajo posterior, manifiesta la superioridad de esta ultima
definicion por cuanto recoge los criterios de simplicidad, brevedad, completa, facil de
recordar, clara y sin controversia que a su juicio debe poseer una definicidn,

especialmente para los estudiantes.

A pesar de estas divergencias, lo cierto es que la definicion de la AMA (1985) ha
tenido un impacto decisivo. Segun una investigacion desarrollada por Ferrell y Lucas
(1987), esta definicidn es ampliamente aceptada por los diversos grupos estudiados,

en relacion a otras cuatro definiciones propuestas en su estudio: la de Bagozzi



(1975a), la de la AMA de 1960, la del Departamento de Marketing de la Universidad
del Estado de Ohio (1965) y la de Kotler (1984). Los cuatro grupos de poblacion

estudiados fueron 206 profesores de marketing, 129 directores y ejecutivos,

seleccionados del directorio de la AMA, mas 417 estudiantes y un panel de 20

expertos en marketing seleccionados en funcion de sus publicaciones sobre este

tema. Las conclusiones basicas del estudio son:

1.

Todos los grupos estudiados sefialaron que la definicion de la AMA de 1985
es la que mejor recoge la disciplina del marketing y es a su vez la mas

representativa.

La definicion de 1985 es valorada en relacion al resto, como mas acertada,
comprensiva, relevante y con mayor perspectiva para los encuestados. No
obstante, esta definiciébn es valorada negativamente por ser teorica y poco

concisa.

Los resultados de un analisis factorial determinaron que el primer factor en
importancia que deber recoger una definicion de marketing es el intercambio
(28,3% de la varianza explicada); el segundo factor es la distribucién (12,9%);
el tercero resulta de la combinacion entre el marketing mix y la direccion de
marketing (8,4%); y, por ultimo, el cuarto factor es el relativo a la satisfaccién

del consumidor (7,5%).

La investigacién precedente puede hacernos concluir que, si bien la definicién de la

AMA puede adolecer de alguna imperfeccion y omision de ciertos matices, de lo que

no cabe duda es que representa una concepcion validamente consensuada que

sirve de punto de referencia ineludible, tanto para guiar la actividad de marketing,

como para desarrollar debates y discusiones en el futuro.



En agosto de 2004 la AMA publica una nueva definicién de marketing aprobada por

la American Marketing Association Board of Directors :

“Marketing is an organizational function and a set of processes for creating,
communicating, and delivering value to customers and for managing customer

relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders” (AMA, 2004).

(Marketing es una funcion de la organizacion y un conjunto de procesos dirigidos a
crear, comunicar y distribuir valor a los clientes y a dirigir las relaciones con los

clientes de forma que beneficie a la organizacién y sus publicos de interés)

Aunque aun es pronto para hacer una valoracion de la misma, podemos hacer un
breve analisis de las diferencias que entre la definicion de la AMA de 2004 y la de
1985:

e El marketing es una funcion de la organizacién, junto con contabilidad, compras,
etc.

e Se define como un conjunto de procesos.

e Desaparecen las 4 P’s, y las palabras intercambio y satisfaccion.

e Las palabras clave de la definicion son valor y CRM que sustituyen a
intercambio y satisfaccion.

e Beneficios mutuos para todos.

Tras contemplar esta evolucion de Marketing desde el punto de vista académico,
para aplicar un concepto mas empresarial, practico de su contenido, José Maria
Ferré y Jordi Ferré (1.995), nos detallan que Marketing significa mercadear. Tener
los pies en el mercado. Es tener una conciencia permanente de que solo se pueden
hacer beneficios si se satisfacen las necesidades de un mercado. Es crear productos
adecuados para quien los necesita y los puede comprar en las condiciones en que

se les ofrece. Y esto es valido tanto si se comercializan bienes como servicios de



cualquier nivel. Contintan diciéndonos que es una filosofia de gestiéon. Una oéptica
que adopta la empresa, una manera de gestionar los negocios. Pero también es una
cura de humildad para la empresa que no puede ignorar que ya ha pasado la época
en que el consumidor o cliente final compraba sin fijarse en demasiados detalles.
Ahora, la mayoria de consumidores se esta dando cuenta de que sus recursos cada
vez son mas escasos Yy le cuesta mas obtenerlos, racionalizando, entonces, las

decisiones de adopcion y compra.

Esto se da por la necesidad vital que tiene hoy toda empresa de adoptar el
marketing como disciplina de obligado y total cumplimiento. Nadie, puede dudar, en
los tiempos que corren, de que el éxito de la empresa solamente se puede conseguir
si “aprueba la asignatura de sus mercados”. Lo que sucede es que los ofertantes
son numerosos y actuan cada vez mejor, logrando escasas diferencias entre los
productos y servicios que ofrecen unos y otros. Pero también la otra parte de la
barrera se encuentra en una demanda cada vez mas “vigente”, mas reducida y que
ademas todos los miembros que la componen “han obtenido con muy buenas notas

un master en crisis” racionalizando mas sus decisiones de compra.

Las consecuencias entonces son evidentes: no solamente se hace necesario vivir el
mercado cada dia trabajar para, por y con él, sino que, ademas la oferta de
productos de toda empresa debe tratar de aportar “algo adicional” sobre lo que

ofrece su competencia para ser claramente competitiva.

2.1.6.- La empresa, el marketing mix y la comunicacion en Internet.

Se ha tratado de definir la comunicacion de multiples formas. La definicion de
Lasswell dice: la comunicacion es un proceso en el que alguien dice a otro alguien
algo a través de algun cauce o canal y con algun efecto (Calvo Fernandez y
Reinares Lara, 2001: 66).



Parafraseando a Lasswell, en la red se establece una comunicacion hipertextual
entre alguien (la empresa) que dice a otro (cliente) algo a través de un medio
relacional, y que tiene unas caracteristicas singulares. La empresa que esta
presente en la red, no solo trata de estar, sino que debe de estar de la manera mas

adecuada.

Segun Calvo Fernandez y Reinares Lara (2001), la comunicacién en Internet tiene
los mismos componentes que otros tipos de comunicacion, pero su funcionamiento

requiere enfoques y criterios de gestion distintos:

e El emisor o fuente es el anunciante.

e El mensaje se trata desde el punto de vista corporativo o de productos y
servicios.

e El cbdigo. Es necesario conocer las claves de funcionamiento de Internet para
poder acceder y descodificar los mensajes.

e El canal o el medio es Internet.

e El receptor/consumidor es multiple, un mensaje se recibe en circunstancias muy
diferentes al poder navegar en cualquier parte del mundo.

e La respuesta es inmediata y directa, es la llamada respuesta on-line. Podemos
conocer en tiempo real cuantas personas han visitado una pagina, las entradas
en formatos publicitarios interactivos o las ventas o pedidos de informacion.

¢ Ruido que se produce en la recepcion a través de la idiosincrasia de la red.

Se puede decir que la comunicaciéon en Internet se basa en dos tipos de receptores/
consumidores: una comunicacidon colectiva que puede llegar a grandes grupos de
personas (envios masivos de correos electronicos, multiples formatos publicitarios
comercializados en las paginas web, etc.) y una comunicacion individual mediatica
que puede ser recibida por un unico receptor (correo electronico, video conferencia,

etc.).



La empresa que esta presente en Internet da a conocer su web corporativa a través
de un nombre registrado, de esta forma se evita que aparezca con varios nombres

diferentes?.

Para que una empresa esté convenientemente en la red, es necesario en primer
lugar crear un conjunto de paginas. Es preferible registrar el dominio para evitar
posibles interferencias con otras empresas. Se deben alojar en un espacio propio o
alquilado (ISP). En segundo lugar, disefiar la pagina web a ser posible hacerlo
acompafado de un manual corporativo, y dotarla de contenido. En tercer lugar,
ubicar la pagina en directorios de servicios, portales, buscadores, etc. Por ultimo,

mantener actualizada la pagina web tanto en disefio como en contenidos.

Francisco Garcia Garcia considera que cuando una empresa u organizacion
necesita comunicar, manifiesta su personalidad, su imagen, su cultura, su existencia,
etc. a través de una estrategia comunicativa, esta afecta no sélo a su imagen
externa, sino también a su comunicacion interna® (1992:73). La empresa comunica
su existencia a través de la red tanto interna como externamente® . Rodriguez
Ardura argumenta que los elementos que hacen de Internet un medio unico es la
tele presencia®, hipermedia, navegacion, interactividad e hipertexto. La empresa,
como tal, comunica su personalidad a través de todos estos elementos. En concreto,

la interactividad se perfila como una herramienta especialmente util para la empresa.

Esta opciéon no contradice la posibilidad de emplear una sinécdoque verbal del nombre de una empresa para facilitar la
localizacién de una web corporativa en un buscador.
Segun Francisco Garcia Garcia, “las redes de comunicacion internas facilitan el flujo de relaciones interpersonales veticales,

horizontales y oblicuas en el seno de la empresa cuya incidencia en la ejecucion de las tareas, y en la optimizacién de

resultados es manifiesta” (1992: 73).
4
Es sabido en la actualidad que las empresas estan utilizando la Intranet para formacion de sus empleados.

Segun Rodriguez Ardua, la telepresencia es “la facultad de recibir informacién a través de un sistema tecnolégico” segun

Calvo Fernandez y Reinares Lara (2001:71).



Segun Rodriguez Ardua, la interactividad aplicada a la empresa tiene tres niveles:

e Cambio de roles entre emisor y recetor. Esto permite al anunciante saber en
tiempo real cuantos consumidores se han convertido en emisores al hacer click
en un banner. Por lo tanto, Internet para la empresa es también fuerza de

ventas.

e Interaccidbn uno a uno. Internet permite adaptar los mensajes segun los
interlocutores, se puede cambiar virtualmente el contenido de cada pagina
gracias a las cookies. De hecho, la ultima tendencia es crear portales

personales disefiados segun la oferta que interesa al consumidor.

e Interaccién con los contenidos y el medio. El consumidor puede ir disefiando los

contenidos comerciales que recibe en la red.

La interactividad esta ligada directamente al tipo de soporte en el que se recibe,
siendo la telefonia movil el soporte mas extendido, aunque mayoritariamente no se

utilice para la navegacion en Internet.

2.1.7.- Marketing digital e interactivo, herramientas y aplicacion

El Profesor Juan Benavides, afirma que en la nueva sociedad de comunicacion, “la
cultura audiovisual y tecnoldgica introduce en el sujeto (...) nuevas formas de
percibir la realidad y de relacionarse con el entorno (...) nuevos valores que afectan
al comportamiento social, institucional y econémico”. Por ello, “la publicidad se ve
afectada de forma directa por este conjunto de avances técnicos y conceptuales;
especificamente, en lo que se refiere a multimedia, interactividad y transmision

telematica (Benavides, J. 1996).



Conceptualmente se considera que la comunicacion publicitaria se torna interactiva
en el momento en que se inserta en un medio electrénico que posibilita difundir los
mensajes de manera diferencial a la publicidad convencional o al marketing directo
tradicional. Por ello sera necesario adentrarnos en las caracteristicas peculiares de
este tipo de comunicacion y del proceso a seguir para llelvar a cabo una accion

publicitaria en Internet.

2.1.7.1.- Entorno de desarrollo histérico de la publicidad interactiva:

antecedentes

Se hace necesario mencionar los antecedentes de la publicidad interactiva, con el fin
de comprender las experiencias realizadas y examinar como pueden potenciarse o

trasladarse a la publicidad interactiva en Internet.



Escenarios de marketing y futuro de los medios de comunicacion

ESCENARIO INMOVILISTA

ESCENARIO DEL GRAN CAMBIO

Continuidad del modelo televisivo actual
asi como el resto de los medios
convencionales.

Las nuevas televisiones y los medios
interactivos consiguen acceder a una
parte reducida de hogares.

El marketing de masas domina los
sectores.

Las marcas de distribucion ganan fuerza.

La inversion en marketing promocional
continua su marcha de crecimiento
constante.

La comunicacion comercial en los nuevos
medios se ve limitada por el marco
politico

Crisis de la televisidon generalista por audiencia
e inversion publicitaria. Ruptura del modelo
televisivo convencional. Proceso de conversion
de los medios hacia las nuevas tecnologias.

Expansion de los nuevos medios a la mayoria
de hogares. La audiencia se segmenta y se
reordena en grupos muchos mas pequefos y
homogéneos.

El marketing relacional se convierte en la
herramienta mas idénea para comunicar con los
individuos y los nuevos medios en el camino
Optimo para lograrlo.

Las marcas recobran su fuerza frente a las de
distribucion.

La distribucion directa aumenta su cuota de
mercado.

El marco politico permite la comunicacion
comercial en los nuevos medios. Se favorece la
autorregulacion para su control.

Fuente: D. Torrejon.

Podemos considerar como antecedentes de la publicidad interactiva los siguientes:

El marketing directo.

Sistema de teletexto en pantalla.



e Los infocomerciales.

El marketing directo

Dentro de las diferentes formas de comunicacion publicitaria, el marketing directo ha
pasado por ser la técnica en cuya esencia radicaba la identificacién del posible
consumidor, mediante la invitacion a realizar una accion que le hiciera salir de su
anonimato; para ello se le proporcionaba un incentivo o premio con el fin de reforzar

la decisidon de actuar.

La utilizacion del medio television, ademas del uso de un numero de teléfono, para
acciones de marketing directo acercan aun mas esta forma de comunicacién a la
publicidad interactiva, aunque la respuesta no es en tiempo real ni en el mismo

espacio del emisor.

La posibilidad de obtener una respuesta directa a través del teléfono, aportaba a la
comunicacion tradicional una puerta de contacto con aquellas personas
verdaderamente interesadas en un determinado producto o servicio y que estaban

en una situacion de precompra.

La aparicion de Internet, segun Joost Van Nispen, Presidente del Instituto de
Marketing Directo, potencia las posibilidades de comunicacion y accién del
marketing directo en tres sentidos (Nebot, E. 1997:56-58).

e Generando trafico hasta el lugar del encuentro entre oferta y demanda, siendo

este “lugar” un espacio virtual.



e Sabiendo quién esta visitando tu espacio. Conocer su nombre y direccion
electrénica, asi como alguna otra informacion, permite segmentar por pérfiles

para intentar establecer un contacto personal posterior.

e Consiguiendo que los usuarios vuelvan a visitar tu espacio. Fidelizacion.

El Teletexto

El teletexto es, segun Rodriguez Aragon, “un procedimiento de transmision de datos
gue aprovecha espacios vacios vacios de la sefial convencional analdgica de
television, para la transmision unidireccional de informacién, letras, gréficos y

numeros sobre la pantalla receptora de television” (Rodriguez Aragén, M. 1985:178).

Este servicio de informacion permite al usuario seleccionar la informaciéon que desea
a partir de un menu de alternativas o diversos item. Esta forma ilimitada de
interaccion a través del mando a distancia del aparato de television, ha
acostumbrado al telespectador durante afios a que con el aparato de television se

puede hacer algo mas que apagarlo y encenderlo.

Pérez Jimenez opina que el teletexto, como concepto, esta mas relacionado con la

prensa escrita que con la television convencional (Pérez Jimenez, J.C. 1995:196).

Los ultimos desarrollos del teletexto permiten al usuario insertar sus mensajes y
anuncios a través de la comunicacion por tonos telefénicos, utilizando las teclas de

los ntimeros como letras®.

6
En el caso de Live Ads (Reino Unido) durante el primer mes de funcionamiento se recibieron 2.000 mensajes al dia



2.1.7.2.- Definicion de publicidad interactiva y marketing directo

Para que pueda existir una publicidad interactiva, se requiere, como condicioén sine
qua non, que el anunciante y el publico objetivo estén involucrados en un dialogo de

doble direccién y que sea éste plasmado bajo muy diversas formas.
Pero, para llegar a esa auténtica direccion, tan sdélo posible con los avances
tecnologicos de la digitalizacion y la fibra oOptica, se han realizado, en épocas
anteriores, esfuerzos creativos interesantes a través de los medios de comunicacion
de masas, que demuestran la inquietud existente en el sector de la comunicacion
empresarial y el marketing por conseguir que el publico receptor tome parte activa
en la contemplacion de la publicidad.
Algunos ejemplos serian los siguientes:

e Caso: 1995
Anunciante/Producto/Marca: Toshiba.
Medio: Television + prensa + promocion en punto de venta.
Descripcidn: a través de la prensa y de los puntos de venta de Toshiba, se
distribuyeron juegos de cartas; en los anuncios de Toshiba en television aparecian

determinadas cartas premiadas con rebajas de precio.

Objetivo: incrementar trafico al punto de venta; posicionamiento de marca;

interactuar con el publico objetivo.

e Caso: 1990y siguientes



Anunciantes: Adidas, Pepsico, Midland Bank.
Agencia: Microtime Media.
Accién: Product Placemen.

Medio/Soporte: videojuegos; disquete; CD-ROM.

Descripcién: los anunciantes ponen sus marcas en los decorados de los juegos de

ordenador o son el premio o recompensa o el enigma que tienen que descubrir.

Objetivo: recuerdo de marca; posicionamiento de marca.

Segun M?. Isabel de Salas Nestares, para muchos anunciantes, las comunicaciones
interactivas consistian en transportar una copia de la publicidad impresa a un CD-
ROM que se distribuia por correo; el lanzamiento de una pagina comercial web
consistia en introducir el logo de la compafia, con el menu, que conduce a las
siguientes paginas, con la historia y resultados de la empresa con el mensaje del

presidente y el catalogo de productos.

Se consideraba, por tanto, que la creatividad estaba totalmente limitada en el

desarrollo de la publicidad interactiva.
Por otro lado, dos ideas subyacian en la comunidad marketiniana del afio 95:
Se estimaba que los nuevos medios interactivos eran directos competidores de los

medios convencionales. El objetivo del plan de medios debia ser medido por la

capacidad de sustraer audiencias a los medios tradicionales.



El marketing en las plataformas multimedia interactiva, Internet, era un traspaso del

realizado en los medios habituales’

Las etapas por las que transcurre el proceso de evolucion de la publicidad tradicional

a la publicidad interactiva vienen especificadas en el siguiente cuadro:

Etapas del proceso de comunicacion.

Publicidad tradicional vs. Publicidad interactiva.

Publicidad tradicional
- Crear necesidades
- Aumentar conocimiento
- Informar
Catalogos
- Informar
- Influir
Punto de venta/promocion
- Influir
- Informar
- Influir
Servicio al consumidor
- Servicio Postventa
- Dialogo continuado
Publicidad Interactiva: proceso de informacioén al consumidor
Publicidad Interactiva Catalogo Punto de venta / Promocién Atencion al cliente
- Necesidad de - Conocimiento marca - Informacion - Ocasién de recompra
identificacion - Rapidez - Relacién después de
- Conocimiento de marca la venta.

Fuente: Datamontor 1995
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No obstante, transcurrido un breve espacio de tiempo, las diferencias estudiadas, afios antes, por Blattberg y Deighton entre
el marketing de masas y el marketing interactivo se difunden entre los profesionales de la comunicacion publicitaria.
(BLATTBERG, R., DEIGHTON, J. 1991:12)



Debemos puntualizar la definicién de publicidad interactiva, pues el concepto estaba
anclado en la especialidad de marketing directo, como forma de comunicacion que

lleva a la accién al publico impactado.

La expresion de marketing directo es bastante reciente. Fue lanzada por Lester

Wunderman en una conferencia en Nueva York en 1961.

Segun Josep Alet, la explosion de Internet y de los soportes digitales en general ha
abierto un potencial enorme de explotacion del marketing directo como mejor
sistema de comunicacion eficaz en dirigirse de forma personal al individuo a la
medida de sus necesidades, inquietudes y deseos. Con la incorporacién de Internet
al mundo de la comunicacién han cambiado drasticamente algunas de las reglas del
juego que habian prevalecido: los costes variables de contacto son practicamente
ridiculos, el cliente accede, usa los servicios o las informaciones ofrecidos frente a la
tradicional emision de mensajes y ventajas, se pueden adaptar totalmente a medida
las ofertas de forma instantdnea segun el comportamiento de compra anterior.

Podemos hablar con el cliente y no simplemente al cliente.

Lo interactivo resalta el cumplimiento diferencial del marketing directo de mover la
accién, de obtener una respuesta positiva y no un “simple” cambio de percepcién o

de interés y deseo.

Diferencias entre la publicidad y el marketing directo

Analisis Comparativo

PUBLICIDAD MARKETING DIRECTO

» Alcanza a una audiencia de masas a » Comunica directamente con el cliente o
través de medios de masa. prospecto.

» Comunicaciones impersonales. » Puede personalizar comunicaciones.




» Programas comerciales muy visibles » Programas relativamente invisibles.

» Variables indirectas valoran » Resultados medibles y controlables
efectividad, conocimiento de marca, % respuesta/quién
intencién de compra. por qué ( tests)

» Objetivos: conocimiento, interés y » Modificacion de la conducta del cliente.
deseo.

» Creacién de imagen y de ideas. » Gran énfasis en la accion.

» Presupuesto fijo de publicidad por » El presupuesto se adapta en funcién de
medio. resultados obtenidos en cada caso.

» Desconocimiento de clientes > Base de datos de clientes y prescriptores

Fuente: Marketing directo e interactivo. Campanias efectivas con sus clientes. Josep Alet

El marketing directo es un sistema interactivo de comunicacion que utiliza uno o mas
medios, dirigido a crear y explotar una relacién directa entre una empresa y su
publico objetivo, ya sean clientes, clientes potenciales, canales de distribucién u
otras personas de interés, tratandoles como individuos y generando tanto respuestas

medibles como transacciones en cualquier punto.

Caracteristicas destacadas en esta definicion:

1) Sistema interactivo: comunicacion individualizada entre emisor y receptor,
empresa y cliente. Se produce en los dos sentidos, con establecimiento de un

didlogo y conocimiento mutuos.

2) Utiliza uno o mas medios de comunicacion, no sélo mailings y anuncios en
prensa. No se ha de confundir con uno de los medios que utiliza: seria como
pensar que la publicidad general unicamente se produce a través de la
television. Es mas, en el ambito del marketing directo se ha podido comprobar
cdmo una correcta combinacion de medios produce una sinergia entre ellos,

con unos resultados mejores que de forma independiente.



3)

4)

5)

Clientes actuales o potenciales, dirigida tanto a la captacion de nuevos
clientes como a la activacion y aumento de valor de los existentes. La relaciéon
con los clientes es aqui el concepto clave. La atencion al establecimiento,
mantenimiento y mejora de la relaciéon con los clientes aporta un enfoque
completamente distinto al marketing “tradicional” sobre la importancia de los

clientes actuales frente a la consecucidén de nuevos clientes.

Respuesta medible: conocemos los resultados, con lo cual sabemos donde y
cuanto ganamos en cada ocasion. Mas aun, en el medio de Internet podemos
tener una informacion continuada on line sobre donde, quiénes y cémo
acceden a nuestros servicios y los utilizan. No confundir con el concepto de
‘respuesta” que se suele utilizar en las mediciones de recordacion publicitaria,
referido a medidas de tipo estadistico sobre el nivel de recuento o de la
notoriedad alcanzado por el publico objetivo luego de una campana. Estas
son medidas deterministas, discretas (contadas de uno en uno), que nos

permiten obtener el retorno econdmico concreto sobre la inversion realizada.

Transacciones o ventas en cualquier punto, pues los contactos o las ventas

pueden realizarse en cualquier lugar y a través de cualquier medio.

El marketing directo esta basado en varias areas clave que llevan a la

consecucion de una relacion a largo plazo entre los clientes y la empresa:

a) ldentificar y cualificar a los clientes actuales y potenciales, y actualizar
continuamente la base de datos para almacenar informacion relevante
que permita un aprendizaje sobre las necesidades de los clientes
actuales y potenciales o, en términos mas generales, sobre los

destinatarios de su accion. Esta informacion cubre un amplio espectro



de datos sobre la historia de compras, perfil demografico, estilo de

vida, intereses.

b) Integrar el plan de comunicaciones dirigidas al consumidor

individualmente para establecer un dialogo efectivo.

c) Controlar y gestionar la relacién con cada cliente a lo largo de su vida

mejorando su valor para la empresa.

d) Se establece una relacién directa a través de una comunicacion
interactiva.

e) Se pretende crear una relacion estable, a través de mensajes
pertinentes, en el doble sentido de dirigirlos a personas consideradas

como objetivo y con un mensaje relevante y adecuado para ellas.

La publicidad interactiva es aquella que se extiende en una misma plataforma entre
emisor y receptor. Es la llamada publicidad on-line, siendo las que requieren mas de

una plataforma llamadas off-line.

Si me gustaria continuar este trabajo de investigacion con unas breves definiciones
de unos conceptos hoy en boca de todos a la hora de entender el Marketing digital,

estos son:

Base de datos: Internet es un nuevo medio bi-direccional y lleno de un publico que
busca activamente nuestros productos y servicios. Ademas, una web bien hecha
proporciona la posibilidad de captar datos directamente de los usuarios mas
rentables, mas fieles, mas implicados con nuestra marca. Esta informacion puede
alimentar bases de datos conectadas detras de la pagina que nos ayudaran a

ejecutar estrategias de Marketing Directo: en y fuera de Internet.



Definiciéon de Web 2.0, originalmente propuesto por O’Reilly Media en colaboracion
con MediaLive Internacional, el término Web 2.0, se comenz0 a utilizar para designar
una nueva tendencia sobre la forma de utilizar y concebir la Web. Existen muchas
definiciones de Web 2.0, o mejor dicho, muchas formas de concebirla, pues cada
persona involucrada observa una cara distinta de esta figura nueva conocida como
es la Web2.0. Anibal de la Torre (2006) nos dice:

Web 2.0 es una forma de entender Internet que, con la ayuda de nuevas
herramientas y tecnologias de corte informatico, promueve que la organizacion y el
flujo de informacion dependan del comportamiento de las personas que acceden a
ella, permitiéndose no solo un acceso mucho mas facil y centralizado a los
contenidos, sino su propia participacién tanto en la clasificacién de los mismos como
en su propia construccién, mediante herramientas cada vez mas faciles e intuitivas

de usar.

Por su parte, Eduardo Arcos (2005) menciona que “la Web 2.0 es acerca de la gente
y crear a partir de ellos [...] es aprovechar la Web como tal, darle herramientas utiles

a las personas...”

La web 2.0 es un concepto, una idea. Por lo mismo, cambia de persona a persona,
varia en cada conversacion que se tiene sobre ella, se le agregan o modifican

aspectos dependiendo de las necesidades y visiones de quienes la definen.

Otro concepto muy importante en Internet y cara a generar audiencia es blog, donde
los lectores pueden escribir sus comentarios y el autor darles respuesta, de forma
que es posible establecer un dialogo. No obstante es necesario precisar que ésta es
una opcidén que depende de la decision que tome al respecto el autor del blog, pues
las herramientas permiten disefar blogs en los cuales no todos los internautas -o
incluso ninguno- puedan participar. El uso o tema de cada blog es particular, los hay

de tipo personal, periodistico, empresarial, o corporativo, tecnoldgico, educativo,



politicos, etc...

Comunidad: Es la manera mas util de conseguir que los clientes entren en un estado
de flujo con una marca. Una comunidad se crea en el momento en el que la web en
concreto olvida presentar unicamente la empresa hacia el usuario, y, en vez de esto,
le invita a implicarse, a participar y a formar parte de una comunidad de usuarios con

los mismos intereses.

2.1.7.3.- Tipos de publicidad interactiva en Internet

Van Nispen opina que Internet es “mas que un medio publicitario, puesto que la
esencia de Internet es ofrecer informacion en su sentido mas amplio: palabras,

textos, datos, musica, servicios” (Nebot, E. 1997:58).

Aunque la publicidad en Internet tuvo sus detractores en los primeros afios de
expansion de la red. No obstante la fuerza de este medio y su rapida evolucion, asi
como su crecimiento, lo han convertido en herramienta de interés de toda estrategia

de comunicacion.

El ultimo estudio Mediascope Europe, realizado por la Asociacidon Europea de
Publicidad Interactiva (EIAA) ha constatado una tendencia que se veia imparable.
Los espafioles consumimos ya mas Internet que television - aunque parte de los
contenidos que se vean en la web sean de television-. En concreto, el informe
detalla que mientras vemos 13 horas semanales de televisidon, los espafnoles
navegan 13,6 horas en el mismo periodo. Ademas, cada semana 2,3 millones de
usuarios acceden a Internet a través de telefonia movil y calcula que 10 millones de

los 121 millones de europeos conexion wireless son espafoles.



Otros datos de cuan rapido se esta confiando en Internet los planes de
comunicacion de empresas es la siguiente, la inversion publicitaria en Internet podria
crecer un 13,9%, segun un informe de Zenith Media hecho publico el uno de marzo
de 2010. Los analistas sefalan que este crecimiento se dara especialmente en el
caso de buscadores y enlaces patrocinados, que podrian ver un incremento del 17%
en su inversion. El estudio también apunta un crecimiento en otras dos areas de
negocios: las televisiones tematicas (un 6,3% en las de abierto y un 0,5% en las de
pago) y la radio (2,6%). Las previsiones vuelven a ser negativas para el resto de

medios.

Si analizamos la comunicacion posible a realizar en la red bajo el prisma clasico,

veriamos que se dan varias acciones:

e Publicidad.
e Marketing directo.
e Publicity.

e Patrocinio.

Pero si lo enfocamos desde la perspectiva de las posibilidades que la tecnologia
multimedia interactiva on-line proporciona, debemos pensar que realizamos una
forma nueva de comunicacion que participa de estos cuatro géneros citados y algun

otro mas - atencion al cliente, relaciones publicas, etc.

Las formas que actualmente toma la publicidad en este entorno son:
e Correo electrénico.
e World wide web.
e Tablones de anuncios (Bulletine boards).
e Banner.

e Zing.



e Cupones.
e Navegador-Robot (PBNSs).

e Programas Robot...

2.1.8.- La importancia de la imagen y la cultura corporativa en la comunicacion

empresarial

2.1.8.1.- Imagen corporativa de la empresa

La imagen corporativa refleja la personalidad de una empresa: la razén que tiene de
existir. Se puede definir como un conjunto de simbolos o atributos que reflejan la
identidad de una compania, identifica a la empresa por quienes son y por la

actividad a la que se dedica y, mas importante, la diferencia de la competencia.

El éxito y la efectividad de la imagen corporativa esta basado, en gran parte, en la
cohesion que exista entre el concepto y el mensaje visual que queremos mostrar y

con el que queremos que se identifique a nuestra empresa.

También, se puede definir como la percepcion que tienen los publicos de una
empresa, o también como la integracién en la mente de sus publicos de todos los
imputs emitidos por una empresa en su relacién ordinaria con ellos (Villafafie, J.,
1999: 30). Existen publicos diferentes que interpretan los mensajes de una forma

diferente, por lo que la gestion de la Imagen Corporativa es una tarea permanente.

Para planificar la imagen corporativa de una empresa tenemos que tener en cuenta

lo siguiente:

1. Quienes somos y qué hacemos.



Definiremos nuestra identidad como empresa. Si somos una empresa grande o una
pequefa o familiar, y a qué areas de negocio estamos dedicados: servicios, ventas o
industria. Los métodos y la planificacién de como hacemos las cosas y la proyeccion

a futuro y lo que queremos conseguir entran dentro de este apartado.

2. Cultura corporativa:

Son los valores que queremos transmitir tanto al exterior como en el interior de
nuestra organizaciéon. Tenemos que tener claro cdmo queremos que el publico nos
conozca: serios, juveniles, tradicionales o modernos. El personal que trabaja en
nuestra empresa es también una parte importante de nuestra imagen: conductas,

vestimenta o atencion al publico reflejan la impresiéon que queremos ofrecer.

3. Laimagen:

Representa visualmente toda la esencia de nuestro negocio: logotipos, manuales
corporativos, simbolos y colores corporativos, entre otros. EL entorno que rodea la
empresa, es decir, oficinas, equipamiento, telefonia, vehiculos, puntos de venta,
lugares de produccidn, etc., mantendran una continuidad y deben de estar basados
en la aplicacién del manual corporativo, ya que forman parte de nuestra imagen

corporativa y debemos modificarlo con la comunicacion a través del disefio.

La imagen de una empresa debe de trasladarse en todas las areas de la misma:

- Comunicacién: comunicaciones internas o externas, Internet, folletos, catalogos,
revistas de empresa, boletines, papeleria comercial, administrativa, sobres,

cartas, faxes,..

- Productos o servicio: informacion de productos, embalajes, presentaciones,

etiquetas, aplicacién de marca, ...



Entorno: decoracion interior, sefalizacion, puntos de venta, stands, oficinas,

uniformes de personal, tarjetas de visita,...

Personal: lenguaje verbal para recepcién, atencion al cliente, estilo en cartas,

referencia a empresas,...

2.1.8.2.- Fuentes de informacion para la construccion de la imagen de

marca

Como sefiala Capriotti (1999:97), se pueden distinguir tres fuentes de informacion

que intervienen decisivamente en la construccion de la imagen: los medios de

comunicaciéon masivos, las relaciones interpersonales y la experiencia personal. Las

dos primeras son indirectas y la tercera es directa. La definicién de cada una de ellas

€s como sigue:

Los medios de comunicacién masivos: dentro de este apartado se debe
diferenciar entre los mensajes comerciales directamente controlados por la
organizacion y las noticias, es decir, aquellas informaciones que los publicos
consideran propias del medio. En este ultimo caso, el control que las
organizaciones ejercen sobre la informacion es variable. En las sociedades
desarrolladas el grado de dependencia que los individuos tienen de los medios
para representarse a si mismos y a la sociedad en la que viven puede ser muy
alto, pues la complejidad de dichas sociedades hace que la experiencia directa
del individuo no pueda llegar a todos los ambitos. En este contexto los medios se
han convertido en una institucién privilegiada para elaborar y difundir informacién

que, sin duda, determina la imagen de las organizaciones.

Las relaciones interpersonales: muchas veces se ha dicho que las relaciones
interpersonales tienen mas influencia en la formacion de imagenes que los
medios de comunicacién, que simplemente refuerzan actitudes preexistentes. En
el ambito de las relaciones personales como fuente de informacién hay que

destacar la influencia de los grupos de referencia y la de los lideres de opinion.



El grupo de referencia determina la conducta del individuo, bien porque este
acepta sus informaciones como evidencia de la realidad o bien porque utiliza los
valores del grupo como pautas normativas para su propio comportamiento. Los
lideres de opinién son personas cuyo alto grado de credibilidad se basa en su

mayor conocimiento e implicacion en un area determinada.

- La experiencia personal: probablemente sea esta la fuente de informacion mas
decisiva en la formacién de la imagen de una organizacion. Esta fuente
proporciona una informacion de primera mano, aunque es cierto que su influencia
y su uso puedan estar mediatizados por cualquiera de las dos fuentes
anteriormente descritas. La experiencia personal puede ser directa, como cuando
hay un contacto no mediado con personas que pertenecen a la organizacion o
con la empresa como institucién (por ejemplo a través del servicio de atencion al
cliente o participando en un acto organizado por la empresa), o indirecta cuando
esa experiencia esta relacionada con el consumo o uso de productos y servicios
o0 con la observacién del comportamiento de la organizacién en el ambito del

patrocinio, por ejemplo.

Para la organizacion, la imagen corporativa es un elemento estratégico y un principio
de gestion (Villafaie, 1993: 36).

La imagen corporativa esta constituida por retazos de lo que la empresa ES, lo que

la empresa HACE y lo que la empresa DICE.

La imagen corporativa es necesaria como elemento de diferenciacion en mercados
cada vez mas saturados de productos inespecificos cuyo consumo muchas veces
depende de una pura reaccion emocional o afectiva. En esta situacién cada vez mas
generalizada la imagen corporativa se convierte en un valor anadido y en un factor
de competitividad empresarial, tal y como reconocen muchos profesionales de la
gestion empresarial. Asi Peter Holmes (1999: 36), antiguo presidente de Shell,

cuantifica la importancia de tener una buena imagen afirmando que al menos un



10% de los beneficios de una empresa se obtienen gracias a ella.

2.1.8.3.- Componentes diferenciables de la imagen corporativa

La imagen corporativa tendria cuatro componentes diferenciables, cada uno de los

cuales pertenece a un nivel distinto. Estos niveles son la identidad, el entorno, la

conducta y la comunicacion y en cada uno de ellos encontramos un componente de

imagen: la imagen esencial, imagen contextual, la imagen factual y la imagen

conceptual.

a)

b)

d)

La imagen esencial: estd compuesta por aquellos rasgos mas directamente
vinculados a la identidad central de la organizacién y a su percepcion desde

dentro y fuera de la empresa.

La imagen contextual se deriva de un hecho determinante para la empresa. Toda
organizacion opera en un escenario preexistente y dificiilmente modificable.
Podriamos decir que toda organizacion ademas de ser de una manera particular,

esta en un lugar especifico.

La imagen factual es resultado de la conducta de la organizacion. Si la imagen
esencial y la contextual son imagenes en alguna medida previas, la imagen
factual es necesariamente consecuencia de una actuacion, de un
comportamiento. Como apunta el consultor aleman Klaus Schmidt (1995: 36), el
comportamiento puede ser perfectamente premeditado o completamente
espontaneo, lo cual se traduce en que parte de la imagen factual es controlada y

otra parte no.

La imagen conceptual es la imagen concebida y difundida por la organizacién a

través de los distintos instrumentos de comunicacion de que dispone.



Hay un ultimo elemento de gran importancia conectado con la imagen corporativa, el
concepto de reputacion. La reputacion de una organizacion surge de la comparacion
en la mente del individuo de la imagen de una empresa, es decir, de las
caracteristicas que atribuye a dicha empresa basandose en su experiencia y
conocimiento con lo que €l considera que deben ser los valores y comportamientos
ideales para ese tipo de empresa. La reputacion es un juicio o valoracién que se

efectua sobre dicha imagen.

La reputacion se podria definir como el resultado de la estimacion de los distintos
publicos que tienen una relacion con la empresa, los clientes, inversores,
empleados, competencia. La reputacion es una representacion perceptual de las
actuaciones anteriores de una empresa y de sus perspectivas para el futuro,
representacion que describe el atractivo que una organizacion tiene para los
publicos cuando la comparan con la competencia y que es capaz de condicionar
actitudes sobre dicha organizacion. Lo mas dificil para una organizacion es
conseguir que su reputacion sea buena para todos los publicos, pues muchas veces

tienen intereses contrapuestos.

Se puede decir que la reputacidn corporativa se desglosa en cinco componentes:
reputacion comercial, reputacion econdmico-financiera, reputacion interna,

reputacién sectorial y reputacién social.

i) La reputacion comercial es la estimacion que los clientes tienen de la
organizacion a partir de su experiencia con los productos o servicios
comercializados.

i) La reputacidn econémico-financiera esta determinada por el juicio que la
compafia merezca de grandes inversores, pequefios accionistas,
intermediarios financieros, entidades financieras, analistas financieros y
prensa econdémica.

iii) La reputacion interna dependera del juicio que los empleados de la



organizacion hagan sobre sus atributos de imagen vy por ello existe una
estrecha relacion entre la comunicacion interna y la imagen corporativa.

iv) La reputacidn sectorial depende de la valoracion que una organizacion
merece a juicio de sus empresas competidoras.

v) La reputaciéon social de una organizacion esta conformada por los
atributos de imagen que los distintos grupos sociales proyectan sobre ella

y por la valoracién que dichos grupos hacen de estos atributos de imagen.

Con lo cual, la imagen debe gestionarse en todos los niveles de la organizacion y en
todas las areas de su actividad, pues el comportamiento de la empresa, cada acto

de cada uno de sus empleados, tiene un efecto en su imagen global.

2.1.8.4.- Cultura corporativa

La cultura corporativa proyecta la filosofia de la empresa, en ella se encuentran los
valores y las creencias, en definitiva, unas normas que rigen el devenir de la
empresa en el pasado, presente y futuro, con implicaciones tanto internas como

externa.

Para E. H. Shein (1988: 23) la cultura corporativa es un modelo de presunciones
basicas inventadas, descubiertas o desarrolladas por un grupo dado al ir
aprendiendo o enfrentarse con sus problemas de adaptacion externa e integracion
interna que hayan ejercido la suficiente influencia como para ser consideradas
validas, y en consecuencia, ser ensefiadas a los nuevos miembros como el modo

correcto de percibir, pensar y sentir esos problemas.

Las principales acciones que se desarrollan bajo la cultura corporativa de la

empresa, segun Justo Villafafie, son las siguientes:



Construir la identidad corporativa, de manera que permita diferenciarla de
otras organizaciones.

Cohesionar internamente la organizacion, identificando a sus miembros vy
creando sentido de pertenencia y orgullo corporativo.

Favorecer la implicacion del personal en el proyecto empresarial,
promoviendo la interseccidn de los valores personales con los de la empresa.
Determinar el clima interno, ya que mejora las condiciones para la realizacion
de tareas, contribuyendo a resolver problemas internos (Shein, E. H., 1988:
23).

Van Riel opina que la identidad de una empresa se basa en la motivacion de sus

empleados, la confianza de sus publicos objetivos, el papel de los clientes y los

publicos objetivos financieros (1966: 30).

El comportamiento corporativo es el “modo de hacer” de la empresa, lo que provoca

en el publico una “imagen funcional” de dicha empresa.

2.1.8.5.- Programas de comunicacion de imagen corporativa

La imagen corporativa se gestiona comunicativamente a través de la comunicacion

interna y la comunicacién corporativa.

Programas de comunicacion corporativa son:

Comunicacion del presidente.
Comunicacion financiera.
Comunicacion de crisis.
Comunicacion interpersonal.

Patrocinios.

Programas de comunicacion interna son:



Intranet.

Periddico de empresa.

e Video corporativo.

¢ Notas de obligada respuesta.
e Informe interdepartamental.

e Linea directa

Dentro de estos programas de comunicacion corporativa, se debe definir El
MANUAL DE NORMAS DE IDENTIDAD VISUAL (IVC) con los siguientes apartados:

Determinacion del estado de la IVC y de los objetivos corporativos.
Analisis diacrénico de la IVC de la empresa, del sector y de la competencia
Seleccion de atributos corporativos

Test de analisis funcional

o bk~ 0w N o=

Contenido de manual de normas, en este punto desarrollaremos lo siguiente:

- INTRODUCCION, entendido como caracteristicas, definiciones y uso del manual

- DEFINICION DE LAS CONSTANTES UNIVERSALES DE IDENTIDAD:
e Simbolo, logotipo y logosimbolo.

e Versiones del logosimbolo y pautas de construccion.

e Colores y tipografias.

e Usos incorrectos.

- SISTEMA DE APLICACIONES:
e Impresos corporativos.
e Publicaciones.

e Publicidad, merchandising y PLV (Publicidad en el lugar de venta).



e Senalética.
e Uniformes.

e Vehiculos.

2.1.8.6.- La imagen global de la empresa

En la imagen intervienen procesos como el pensamiento, la percepcién, y la
memoria, manifestdndose en la conducta empresarial. Para Joan Costa, la imagen
global de la empresa es la culminacion de la “representacién mental”, fabricar dicha

imagen es realizar el denominado disefio total.

Costa considera que la imagen global esta constituida por tres disciplinas: el Disefio
grafico -de identidad, informacional, didactico, y persuasivo-, Disefio de objeto y

Disefio ambiental —urbanistico, arquitectdnico e interiorismo (1994).

La imagen gréfica seria de caracter material con medios manuales o técnicos. La
imagen visual es una forma o figura que reproduce las apariencias Opticas de las
cosas de la realidad. La imagen material es aquella que llega a través de los
sentidos. Las imagenes mentales se crean a través de la imaginacién y de la
memoria una vez percibidas, la imagen de la empresa es de tipo mental, caracter

institucional y sobre los productos y servicios de la empresa.

La imagen de marca, por lo tanto, seria una representacion mental del estilo de la
empresa, la imagen corporativa es una imagen mental unida a una corporacion y se

ve a través de su identidad visual y comportamiento.

La imagen global es una imagen mental fuerte y estable creada gracias a los

mensajes de la empresa.



Para Costa, la marca es un distintivo grafico de identidad, es una figura iconica que
relaciona la idea con el objeto. Su funcion principal es un universo de relaciones y de
asociaciones mentales. El autor considera que la capacidad asociativa de la marca
es una condicion importante y con varios sentidos a la vez, utilizandose como

representacion o figura iconica (signo).

Se establece una forma de relacion entre la marca como representacion o como

signo con la idea o el objeto que representa. Hay diferentes formas de asociacion:

e Analogia: la asociacién entre la imagen y lo que esta representa se debe a la

semejanza perceptiva.

e Alegoria: se combinan en la imagen elementos reconocibles en la realidad pero

que se vuelven a combinar de forma insdélita.

e Logica: en la cadena asociativa hay un proceso intelectual de la percepcion, la
cual requiere cierto determinismo operado por la informacién que la marca

transmite acerca del producto y de éste a su funcion.

o Elemento emblematico: Este es una figura adoptada convencionalmente que
transmite una idea, un ser fisico o moral y transfiere a la marca significados ya

institucionalizados.

o Simbologia: asociacion que se produce entre una figura altamente

ritualizada y una idea.

o Limite: se establece una asociacion “artificial” entre la marca y su

representacion.



La marca se difunde en la diversidad, en la repeticion constante de la asociacién y la
re impregnacion de la mente a través de las comunicaciones visuales de la empresa.
Esta operacion ejerce simbidticamente dos funciones: el refuerzo de la asociacion y
la notoriedad de la marca, como efecto cuantitativo que su difusion acumula. La
mente asocia |0 que le aparece constantemente junto, también llamada nocion de

contiguidad.

Otro aspecto de la asociatividad de la marca es la cualidad de signo. Esta esta unida
a la imagen mental. Es decir, todo significante lleva potencialmente la presencia de
lo significado, y éste a veces se confunde con el referente u objeto empirico
designado. La marca comunica mas rapida y constantemente otras clases de
mensajes, dispara asociaciones de ideas, las cuales forman una estructura mental o

estereotipo.

La marca nombrable es un mensaje no impuesto porque surge espontaneamente en
el publico, y es de doble direccion. La marca como método nemotécnico es ademas

de un signo-estimulo, también un signo memorizante, ello se debe a cinco factores:

e La originalidad.

e El valor simbdlico.

e La pregnancia formal.
e La cualidad estética.
e La repeticidn.

e Garantia de constancia de la calidad.

Opuesta a la figura iconica de la marca se encuentra la vertiente linguistica. La
asociacién no se produce con el grafismo de marca sino con el nombre de la marca,
esto se denomina logotipo, grafia particular que toma la escritura del nombre de

marca.



La identidad corporativa o personalidad de la empresa se expresa mediante un
sistema visual programado de la identidad. La imagen global es la actitud
“‘performance” que engloba un estilo de pensamiento, accién y comunicacion de la

empresa.

Cada paso sucesivo en el disefio acumula en si el estado anterior, cada uno de ellos
son palimpsestos cuya significacion se encuentra organizada en capas, que forman
la historia de la empresa. Se produce un circuito de flujos, donde cada capa impulsa

a la otra en una dinamica que con el tiempo se hace cada vez mas compleja.

Las fuerzas que actuan ayudan a las nuevas necesidades que retroalimentan las
actuaciones de la empresa, las disciplinas técnicas de disefio y las ciencias de la
accion. Los nuevos vectores intelectuales son los conceptos, las ideas y las
orientaciones que responden a las necesidades y utilizan nuevas formas de accién y

comunicacion.

2.1.9.- La importancia de la marca en el mercado digital y su influencia en la

actividad promocional

2.1.9.1.- El valor de la marca

Andrea Semprini (1995:21) explica la creciente importancia de las marcas,
incluyendo una explicacion del proceso desde que se comercializa el producto,
pasando por la necesidad de comunicacion, la existencia de aspectos materiales y el
hallazgo de las cualidades inmateriales, ubicados dentro de la interrelacion que se

establece entre la publicidad y los valores.

Las marcas necesitan de la creacion de dichos valores como estrategia de

diferenciacion y posicionamiento, tal como destaca Semprini (1995:24-38):



Incremento cuantitativo y cualitativo de la oferta. Dada la variedad de productos
existentes en el mercado, la existencia de las marcas permite ayudar a la
eleccion del producto. La marca gana nuestra confianza y transmiten un

discurso acorde con nuestros ideales y aspiraciones.

Apertura de las empresas a la comunicacion. Las empresas han aprendido que
es necesario invertir en darse a conocer haciendo campafias de comunicacion
sobre ellas mismas, transmitiendo simbolos y valores. La publicidad se ha
convertido en un instrumento de comunicacion con sus publicos, de
establecimiento de cercanias, afinidades e identidades. Es la llamada “cultura
de la comunicacién”, que lleva a las empresas a entender en profundidad sus
valores, identidad y mision.

Contaminacion mediatica. Vivimos en una sociedad hipermediatizada. Existe
una gran cantidad de canales (locales y universales, generalistas y tematicos,
impresos, electronicos, online, etc.), multiplicacion de los emisores (empresas,
corporaciones, ONG’S, instituciones, etc.) que han supuesto un progresivo
aumento de los mensajes publicitarios y comunicativos. Por lo tanto, las marcas
tienen la necesidad de sobresalir entre el intrincado sistema de comunicacion y
mensajes. Sélo las marcas que transmiten mensajes distintos sobresalen del

resto y venden mas.

Pérdida del sentido de los productos. Es dificil significar algo por parte de los
productos diferentes. En la sociedad tradicional cada producto significaba algo
en un lugar muy definido en la vida de los sujetos. El lugar estaba asociado a la
tradicion, cargado de significados sociales, rituales o simbdlicos. Ahora
permanecen menos, y existen infinitas variantes de los productos, todos muy

parecidos entre ellos.



e Aparicion de un nuevo simbolismo a los productos. La sociedad de la
informacion valora lo que significa algo, por lo que los productos estan
obligados a significar para obtener un verdadero sentido. La filosofia de la
empresa, la importancia de la marca, entre otros, configuran una Teoria de la
Publicidad.

e Comunicacion persuasiva llena de valores y elementos que son atribuidos a los

productos gracias a la publicidad.

2.1.9.2.- Los nuevos valores corporativos

A finales de los 90 se produjo un cambio en la orientacién de la comunicacion de las
empresas, impulsando nuevas estrategias, transmitiendo mensajes que identificaban
a las organizaciones, las personalizaban y comunicaban un conjunto de valores
corporativos para los destinatarios (Alameda, 2006: 254). Este cambio coincide con
los procesos de liberalizacion en la Espafia de los afios noventa, momento en que
se privatizaron un conjunto de empresas publicas, asi como se facilité el monopolio

sobre algunos sectores.

Ante esta situacion, las empresas se vieron obligadas a cambiar el tipo de discurso y
crear una determinada imagen ante los publicos. El contexto actual necesita de
nuevos valores para mejorar la eficacia comunicativa de las organizaciones, en una
situacion de saturacidn de mensajes, productos y marcas.

Existe un nuevo protagonismo de la empresa y de los que se transmite sobre ella,
sus rasgos, sus valores. El anunciante adquiere la cualidad de empresa o institucion
qgue necesita de un hueco en la realidad social, presentandose como un agente mas

del espacio publico.

Las empresas articulan un discurso institucional de valores que las caracteriza por

ofrecer una definiciéon clara como sujeto social. Podemos contar con dos planos



complementarios: la utilizacion de valores que permiten personalizar las empresas y
definir su perfil corporativo, como en el caso de la calidad, profesionalidad,
crecimiento, innovacion, eficacia, éxito o superacion, y los valores relacionados
directamente con el consumidor, es decir, aquellos que permiten a los publicos
sentirse identificados con las organizaciones gracias a las ventajas, confianza,

servicio prestado, cercania o atencion que prestan.

2.1.9.3.- Sociedad digital y gestién de marca

Si comenzamos cronoldgicamente la explicacion, existe una gran confusion de
términos para referirse a lo mismo: la situacion causada por el desarrollo de las
Tecnologias de la Informaciéon y Comunicaciones (TIC): sociedad digital, sociedad
de la informacion, nueva economia, sociedad del conocimiento, etc., que se define
formalmente por algunos como un estadio de desarrollo social caracterizado por la
capacidad de sus miembros para obtener y compartir cualquier informacion
instantaneamente, desde cualquier lugar y en la forma que se prefiera (Informe
Telefénica 2001-2005).

Al contemplar la etapa social que se ha dado en llamar sociedad post-industrial, se
tiene como precedente la sociedad industrial producto de la “revolucion”
ocurrida a finales del siglo XIX (Castell: 1998). Segun la visién de Negroponte la
sociedad digital es aquella donde todo lo que es susceptible de ser hecho, pasara de
atomos a “bits” a una velocidad vertiginosa (1999). En parte, ya esta sucediendo: los
atomos del papel de los libros pasan a “bits” en Internet, y esos atomos del CD se

convierten en bits de archivos MP3 que viajan incorpéreos por las redes.

Este cambio social consolidado se refleja en el constante uso de Internet, el medio
digital por excelencia. Los datos de AIMC realizados publicados en febrero de 2009,
asi lo demuestran:

ANTIGUEDAD EN INTERNET



P. ¢Desde cuando es Vd. usuario de Internet? (cualquier uso: WWW, Email,
FTP, chat, etc.)

BASE 40.446 100,0

Menos de 6 meses 3110,8
Entre 6 y 12 meses 379 0,9
Més de un afio y menos de dos 713 1,8
Mas de dos afios y menos de tres 1.135 2,8
Més de tres afios y menos de cinco 3.028 7,5
Mas de cinco afios y menos de ocho 9.765 24,1
Mas de ocho afios 19.982 49,4

NS/NC 5.133 12,7




2.- Teorias Previas y Estado de la Cuestiéon

LUGAR DE ACCESO (BASE: usuarios ultimo mes)

% individuos

2 VT —ee—
1997 1998 1999 2000 zom 002 2003 2004 2005 2008 2007 FabiMar Abrivay Oct/Now FebiMar Abriday
2008 1008 2008 2009 2009

|—#—Casa —#—Trabajo —#— Universidad/Centro de Estudios —#—Otros | NS.NC |

La suma de las cifras correspondientes a cada uno de los lugares de acceso es
superior a 100 ya que algunas personas emplean mas de una via de acceso.

©) AIMC - Fuente: EGM i

LUGAR DE ACCESO (BASE: usuarios ayer)

% individuos
100 4

O+ S4 = &7 = Al . A5 —— e b,
.ey 1998 1898 000 2001 002 2003 2004 2005 2006 007 Febifar AbriMay DetiNov FebMar Abritay
2008 2008 2008 2009 2008

57

|=—#—Casa —#—Trabajo ‘-ﬂvWUnivérsidad.’Cenlro de Estudios =—$—0Otros / NS.NC

La suma de las cifras correspondientes a cada uno de los lugares de acceso es
superior a 100 ya que algunas personas emplean mas de una via de acceso.

©) AIMC - Fuente: EGM

Los usuarios de Internet lo son desde hace mas de cinco afios en su mayoria, lo que
significa que estamos hablando de una audiencia consolidada. Es en casa donde
mas se navega, por lo que desde un punto de vista comercial, se puede plantear

establecer la comunicacion con los clientes cuando estan en su hogar. No hay que
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despreciar las altas cifras que demuestran que también en el trabajo se navega en
internet con una alta frecuencia.

ULTIMO ACCESO A INTERNET

P. Sin contar esta ocasion ni cualquier otra que haya podido tener el dia
De hoy, ¢Cuando ha accedido por ultima vez a Internet?

ULTIMO ACCESO (BASE: usuarios tltimo mes)

% individuos

2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007 Febrtear

AbnMay  Octiow  FebiMar
2008 2008 2008

'IAyer @O De 2 a7 dias ODe 8 dias a un mes

© AIMC - Fuente: EGM

PERFIL POR SEXO DE LOS USUARIOS (BASE: usuarios ayer)

% individuos

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40%
30%
20% -
10%

0%

1897 1898 1893 2000 2001 2002 2003 2004 2008 2008 2007 FebiMar  AbriMay ~ OcUNov  FeblMar  Abriay
2002 2008 2008 2008 2008

B Hombre HMujer
© AIMC - Fuente: EGM = - ]

También destaca la frecuencia con la que los usuarios habituales se conectan a

Internet: ayer en la gran mayoria de los casos, lo que significa que el uso de Internet

se puede definir como muy estable.
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2.- Teorias Previas y Estado de la Cuestiéon

Estos datos son relevantes para las marcas de consumo masivo, no tanto por la
creciente presencia del consumidor en el medio interactivo, sino por la modificacion
de habitos que esto conlleva y sus implicaciones para las estrategias de
comunicacion de las marcas: debido al uso de Internet se ha disminuido el tiempo
dedicado a otras actividades, principalmente a la television, que ve reducido su

consumo a un tercio de lo que seria si no existiese el factor Internet.

Y si bien, ahora no es preocupante —o urgente- el uso de este nuevo “medio”,
debido a que su impacto todavia no es relevante para las marcas
tradicionales (aunque todas en mayor o menor medida estan experimentando
en Internet), principalmente si analizamos las inversiones en publicidad

publicado por Infoadex sobre las inversiones en publicidad desde el aino 2003 hasta

nuestros dias:

INVERSION REAL ESTIMADA 2008
: Evcin mediusconvecionaes 2003-2008 =

TOTAL TV 41,4 % 43,2 % 43,9 % 43,6 % 43,4 % 43,4 %

TOTAL PRENSA 39,3 % 38,2 % 36.6 % 35,6 % 34,4 % 31,4 %
W B S 4 BE R 4

RESTO MEDIOS 19,3 % 18,6 % 19,5 % 20,8 % 221 % 25,3 %

Javier Sendra Garcia 111



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

" INVERSION REAL ESTIMADA 2008
medios convencionales

5079 20,4 1.894.4

‘DIARICS

DOMINICALES 103,09 222 1335
REVISTAS 617,3 -14.5 721.8
RADID 641,9 -5,3 6781
CINE 21.0 -45,4 38.4
TWS NACIONALES ¥ AUTONOMICAS 2.9858,1 -11,0 3.357 .6
CANALES TEMATICOS 56,1 -B.7 50,1
TWES LOCALES 37.9 -25.5 50,9
EXTERICOR 518.3 -8.8 568.0
INTERNET (PG + MOWVILYD 610,0 26.5 482.4
TOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 7.102,5 =11, 7.985,1

7). Formatas graficos + enlaces patrocinados.

ZenithOptimedia prevé que los ingresos que Internet recibe de los anunciantes
creceran, siguiendo la tendencia a la alza de los ultimos afios (www.

zenithoptimedia.com).

2.1.9.4.- Publicidad on line

¢Debemos entonces decantarnos por la publicidad online? Se suponia que la
publicidad online era la piedra filosofal del negocio en Internet, y que convertiria en
oro todo lo que tocara: la gente navegaria, chatearia y compraria online, y mediante
los anuncios se financiaria todos esos maravillosos, modernos y sofisticados —
y caros- “sites”. Por su parte, los anunciantes colocarian sus interactivos
reclamos —banners- donde "pincharian" los navegantes para ser conducidos a las
tiendas online para generar ingresos, aunque no siempre se han obtenido los

resultados esperados.

Por tanto, la situacion actual se presta a posicionarse en el mundo digital con el
objeto de construir marca comprendiendo el medio y sacando partido de él: los
jévenes son muy afines, los jovenes usan el movil, no todo son “banners”, el numero

de hogares crece, etc.
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2.1.9.5.- Gestién de marca on line

Evidentemente, en el caos de comunicacion actual, la marca supone un
referente decisivo para los consumidores. Hay que entender dicha marca como una
experiencia que va mas alla del logotipo y se convierte en un factor
sociologico, antropoldgico, etc. Los famosos tratan su imagen como una marca,

también las instituciones en la actualidad tratan a sus lideres como una marca.

Bajo esta perspectiva, en el mundo online las cosas no funcionan de manera
diferente, y se ha de trabajar comprendiendo el entorno (la tecnologia) pero siendo
muy coherentes e integrandose con el desarrollo de la marca como un todo

fundamental para el negocio.

Partiendo de una nueva perspectiva y con la aparicion de Internet, el punto de
vista tradicional de la marca se ve afectada, asi como el papel que juega la
agencia en este contexto. Antes un negocio llegaba a un cliente a través de una
serie de canales donde se establecia su marca, con la agencia de
publicidad gestionando esa comunicacion. Ahora, en el mundo digital el canal es
unico (online) y, lo que es mas, el canal y el negocio se convierten en la misma cosa

en algunos casos (lo que se ha dado en llamar e-business).

Ahi es donde se tiene que establecer la marca y donde se posiciona la agencia,
pero en este entorno no se encuentran solos: las consultoras, los estudios de disefio
web y los expertos de usabilidad se interponen entre la marca y el cliente o el

negocio.
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Vision Digital
ii No estamos solos !!

Usabilidad
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Es necesario tener en cuenta el branding digital englobado en una perspectiva
distinta y dentro de la comunicacion online. Y es donde entra en juego esta nueva
dimension que debe ser gestionada desde la anteriormente citada nueva
perspectiva: frente al tradicional cuadrado de medios, tecnologia, marca y
creatividad, se imponen las nuevas disciplinas para el branding digital, usabilidad,

gestion de proyecto y gestion de contenido.
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2.- Teorias Previas y Estado de la Cuestiéon

Visién Digital (nueva dimension)

Digital Branding

CONSUME
INTELLIGENC

ESTION DE
TENIDO

Si se ha de explicar en pocas palabras: el encuentro en el mundo digital con la
marca, al igual que en off line, debe asegurar la coherencia, consistencia y
complementariedad de la comunicacién, y se estructura en una division
especializada (que no independiente) por medio de cuatro disciplinas basicas:

usabilidad, consumer intelligence, estrategia y creatividad.
Siendo la estrategia una de las patas basicas del dia a dia, viene dada por la

experiencia, formacion y especializacion de las personas de la agencia, unidas al

conocimiento de Marca y del trabajo en equipo.
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La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

 Mezcla de disciplinas __

Estrategia

|Intelligengd_, Usabilidad |

reatividad,
Diseno
~& Contenido

2.1.9.6.- La marca experiencia

Hay que olvidarse de la definicion tradicional y entender que la marca
constituye un todo que reflejara la promesa entre la compafia/producto y los
consumidores, constituyéndose en el principal activo de los negocios. Todo contacto
con el cliente “cuenta” a la hora de construir esa percepcion de marca en su mente,
y dicha percepcion dependera de la agregacion de todas y cada una de las
experiencias que tenga en su contacto (atencion telefénica, edificio, empleados,

uniformes, comunicacion, website, etc.).
La marca constituye el mayor activo de una compainiia. La siguiente cita lo ilustra:
“Al igual que los productos se hacen en las fabricas, las marcas se crean en las

mentes de los consumidores, por lo que no resulta facil esa “construccion” en la

cabeza de nuestros clientes. Cada encuentro 0 experiencia tiene su
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importancia”.

La comunicacion es importante en todos los ambitos, incluso una percepcién
negativa de una fuerte cercana seria dificii de subsanar con una simple
comunicacion. Eso implica que es mas importante que los empleados estén
contentos y sepan lo que tienen que hacer que enfocarse solamente en
comunicaciéon externa, por ejemplo. Es lo que se denomina el control directo e
indirecto de la marca. También existe un tercer nivel de “imponderables” que

puede afectar a nuestra marca.

Por lo tanto, la marca ha dejado de ser un “interfaz” entre un producto y sus

clientes, y actualmente es mas, afecta y envuelve la totalidad del negocio.

2.1.9.7.- Consumer Intelligence

Una de las caracteristicas mas interesantes del mundo digital es que permite medir
los resultados. Claro, que a veces es dificil obtener datos de ellos. Por ejemplo, si
pensamos en las visitas a nuestro site, podemos hacer unas graficas preciosas y ver
cdmo evolucionan mes a mes, son totalmente modificables mediante comunicacion
off-line y hasta se puede concluir cual es el “suelo” de \visitantes (aquellos
que se mantienen sin influir especialmente con la comunicacion, o el “techo”
cuando se hace television). Pero, ¢son las visitas acordes al prestigio de la marca?
¢Son acordes a la inversion realizada? ;Son realmente de nuestro target? ¢Es
mayor o mejor la apreciacién de la marca con esas visitas? Igualmente, se podria
hablar del tiempo que se pasan en la web. Evidentemente, el sentido comun dice
que la experiencia en Internet es mas intensa y, por tanto, cuanto mayor mejor.
Pero, ¢y si estdn mas tiempo porque no encuentran lo que buscan? Entonces es

negativo...



Pues bien, todas estas variables son importantes cuando se estudia el Consumer
Intelligence. Su método de trabajo establece que para definir unas métricas se
necesitan establecer unos objetivos que, en el caso de una marca, podria ser la

promesa que se esta haciendo.

2.1.9.8.- La sociedad digital: perspectivas

No sélo Internet crece de forma sostenida y aumenta su penetracién en los hogares
a través del PC. Hay otras formas de entrar en el mundo digital, y los méviles son

una de ellas, al igual que la television interactiva.

A pesar de la coyuntura actual, del estallido de la “burbuja” tecnolégica provocada
por la falta de contacto con la realidad por parte de las llamadas “.com”, y pese a la
crisis de las companias de telecomunicaciones en de la que se habla hace tiempo, lo
cierto es que la situacion es irreversible y que, un gran numero de consumidores
estan conectados a la red de un modo u otro, y a ellos hay que llegar con propuestas

one-to-one: el marketing personalizado se ha encontrado con un medio idoneo.

Y en este entorno complejo, (mas de 114.000 marcas relevantes con una inversién
publicitaria significativa® pero en Julio de 2005 habia mas de 350 millones de hosts
(esto es, websites poseedores de dominio propio), sumando entre los dominios
“.com” y “.net” mas de 219 millones (61%), existiendo sdélo unos 1.380.000 hosts

3

bajo el dominio “.es”. Asi pues, en Espafa es superior la demanda a la oferta

(0,65% nodos frente a 1,7% de internautas).

Este vértigo de cifras puede hacer una idea del “ruido” comunicacional en Internet,
con esos 350 millones de direcciones, se tienen en cuenta que en un diccionario

mediano hay s6lo 200.000 palabras.

8 Infoadex 2008. Estudio de la Inversion Publicitaria en Espafia



Por esta razon, la gestion de la marca y de una correcta estrategia de comunicacion
online son mas importantes que nunca si se quiere que esas experiencias del
consumidor con el negocio, esos contactos para construir la marca dentro de su

mente, sea efectivo en medio de tanto el ruido.

En lineas generales, pues, se puede concluir que la transicién al mundo digital se ira
haciendo paulatinamente, y los grandes cambios sociales sélo seran perceptibles a

largo plazo.

“¢,Que va a ocurrir? La novedad de Internet y otras nuevas formas de distribucién se
desgastaran, incluso aunque el uso del nuevo medio aumente. El e-commerce no
sera un gran bazar lleno de gente que comprara solo por el precio; las marcas
todavia seran importantes. La vida comercial continuara, pero sera todavia un gran
reto para todos nosotros®. (Tom Freitag Vicepresidente y Director de Comunicacidn
Mundial de Marketing Nestec Ltd. Nestlé HQ).

Y como ejemplo se presentan algunos datos acerca de mobile marketing,

advertgaming y marketing viral, para terminar con la comunicacion de emocion.

Aunque la telefonia mévil es un producto importante para las operadoras, y la
penetracidn en todas partes es espectacular, lo cierto, es que todavia quedan por

despejar algunas dudas respecto a su utilizacion como medio publicitario. A saber:

1. La telefonia movil es considerada como un medio privado y personal. Cerca
del 90% de los encuestados™ en un estudio, consideraban imprescindible

poder controlar el tipo de mensajes y los tiempos de visualizacion de la

o Out of the blue magazine. Summer 2000

10
The Boston Consulting Group. “The M-Commerce challenge”



publicidad que pudiera aparecen en sus moviles. La necesidad de pedir

permiso sera uno de los principales obstaculos.

2. Limitaciones de los dispositivos moviles. Evidentemente, los banners ya
suponen una gran restriccion, pero en el PC se pueden hacer muchas mas
cosas (flash, sonidos, colores y tamafos). Por ejemplo, imaginar una pantalla
de 2 colores de 3x3 cm., poca memoria, o restriccion de espacio (160 car.
en SMS).

3. Costes de conexion. Evidentemente, a nadie le gusta saber que el tiempo
de visualizacién de la publicidad lo esta pagando, aunque se le ofrezcan

servicios o contenidos gratuitos (es mas caro que Internet).

4. Falta de estandares. Para hacer una campafa hay que tener acuerdos con
TODOS los operadores, y tener en cuenta a los fabricantes vy las
distintas tecnologias (WAP, C-HTML,...)

5. Masa critica. ¢ Cuantos tienen PDA conectados a Internet? § Cuantos tienen

teléfonos 3G y a qué precio?

6. Problemas en la segmentacion. Aunque era una de las grandes promesas
(localizacion geografica), lo cierto es que pocos paises o legislaciones lo

permitiran, y hoy por hoy, todavia es una utopia.

7. La publicidad online todavia tiene mucho camino por recorrer. Pese a
existir agencias especializadas, mas medios y posibilidades creativas y un

concienciamiento mayor de los anunciantes.

No obstante existen cambios significativos. La falta de estandares, o la falta de masa

critica del WAP se han suplido con el SMS, que los jovenes utilizan masivamente, y



han hecho una cultura de él. También se vence el rechazo del coste de conexidn
pues se percibe como barato, y es un vehiculo para el marketing viral. El reto es
realizar una creatividad en esos 169 caracteres, pero que funcione bien entre los

adolescentes.

En el caso concreto del advergaming hay que considerar que tras esta palabra esta
utilizar el recurso de la publicidad como juego. Mediante esta tactica online, se

puede ofrecer a los consumidores una experiencia muy estrecha con la marca.

En este entorno de ocio, se puede aprovechar para ensefar al usuario los
beneficios del producto, conocerlo mejor (mediante encuestas), colocar
publicidad cautiva (intersticial de patrocinadores) o simplemente, hacer que el

target (especialmente los jovenes) estén en contacto con la marca.

Es preciso establecer “ganchos” para atraer la atencién de los navegantes hacia lo
juegos, bien mediante “fidelizacion” con regalos y dinero, bien como posibilidad de
conseguir un premio a la vez que se disfruta del contenido, o como la propia
experiencia de un juego en si, donde el propio website es un juego. Como es
natural, se ha creado tendencia y existen miles de juegos y promociones en
Internet, con el objetivo de proporcionar entretenimiento online, y el principal reto
consiste en atraer la atencién de los consumidores, creando nuevas férmulas que
satisfagan sus expectativas, a la vez que se deberia intentar capitalizar estos
esfuerzos para que las marcas obtengan retorno de la inversion. Ahi es donde entra
en juego el Consumer Intelligence.

No obstante, las posibilidades elevadas y la red se presta mucho a este tipo de
acontecimientos multitudinarios, como puede ser un ejemplo el que compafias tan
importantes como Electronic Arts inviertan grandes cantidades de dinero en
generar juegos de este tipo donde los participantes estan dispuestos a pagar

por vivir la experiencia.



Advertgaming

rubiascontramorenas.com 2005

Fuente propia

Con respecto al Marketing Viral el consumidor de hoy es mas escéptico frente a la
publicidad, especialmente el mas joven, y por eso encuentran mas credibilidad en
sus amigos, su familia, su entorno de trabajo. Esta es la razén por la que este
entorno cercano influye tanto en que una gran cantidad de marcas quisieran entrar
en él. Una de las formas de ubicarse la constituye el lamado “marketing viral”,
consistente en llamar la atencién de forma que los propios consumidores propaguen

los mensajes.

Todos los usuarios pueden recibir en su e-mail esos mensajes de amigos que
envian un texto interesante o un video gracioso, y a su vez, si ha resultado

interesante, se piensa en un amigo y se le remite.

Por supuesto, es una forma de comunicacion muy complicada, donde el
mensaje y la creatividad juegan un papel fundamental, y la marca debe

reconocerse en ellas pero de una forma sutil.



Se ha pasado de la actitud pasiva a una actitud reflexiva que ha hecho tomar partido
por la marca. Quiza por eso, ahora el mensaje ha cambiado su discurso, por
ejemplo, no se dice “Bebe Pepsi- cola” sino “;Qué te parece si nos tomamos una

Pepsi-cola?”

2.1.9.9.- La publicidad como instrumento de construccion de imagenes en la

red

Nunca antes habia habido un medio en el que empresa y usuario tuvieran un nexo
directo en el que éstos ultimos pudieran obtener tanta informacion mediante un

sistema tan directo.

El receptor establece el limite de la informacion a la que quiere acceder en términos

generales, lo que favorece el contacto entre empresa y cliente.

Desde el punto de vista de la comunicacion, se abre un mundo de posibilidades para
la pequefia y mediana empresa, que pueden desarrollar un tipo de relacion mas
personalizado, segmentando los publicos a los que dirige los mensajes digitales.
Ademas de las grandes multinacionales, hay una presencia importante de empresas

en desarrollo, especialmente de servicios.

Los dos sectores donde mas se concentra la inversion publicitaria en Internet son los
servicios financieros seguidos de los informaticos. El motivo principal es que se trata

de un medio facil e inmediato, y de un relativo bajo costo.

e Se pueden barajar varios factores a tener en cuenta porque las empresas
deben estar en la red (Lavilla Raso: 1999):

e Combatir la competencia.



Crear una alta presencia corporativa, consolidar un posicionamiento, aumentar

la notoriedad de la empresa en el mercado.

Eliminar determinados frenos del mercado para con la empresa y/o productos /
servicios.

e Efectuar una distribucion global de la informacion.

e Disminuir costes de comunicacion.

e Promover la investigacion y el desarrollo.

e Obtener una base de datos de clientes actuales y potenciales.

e Captar nuevos clientes.

e Darse a conocer en un mercado mundial y en un marco interactivo en el que
participan millones de personas.

Efectuar transacciones comerciales directamente.

Envio de catalogos o listas de precios actualizadas.

Presentar productos y servicios de manera ilimitada permitiendo actualizar la

informacion constantemente.

Mejorar el servicio a los clientes.

Algunos autores preconizan una progresiva desintermediacién en las ventas de sus

productos.

Para estos casos tendria un papel importante las empresas de mensajeria a
domicilio. Dichas empresas crean almacenes virtuales que controlan stocks

directamente de las plantas de produccion al consumidor.

En la era de la post-informacion a veces la audiencia es s6lo una persona”. Todo se
hace por encargo y la informacion se personaliza al maximo. Se asume que la
individualizacion es la extrapolacidon de la transmisidn selectiva: se pasa de un grupo
grande a uno pequefio, después a otro mas pequefio y al final al individuo. En el

momento en que tienen nuestra direccion, estado civil, edad, ingresos marca del



coche, compras, habitos de bebida e impuestos, ya nos han cazado: somos una
unidad demogréfica de una persona (Negroponte: 1999).

La publicidad en la red es uno de los ejemplos en los que la artificialidad
comunicativa y ambiguedad expresiva tiene un amplio abanico de posibilidades.
Como un lenguaje mas, se puede producir un sentido, se crea una expresion; en el
caso de la publicidad, el sentido posee un referente imaginario por lo que tiene de
irreal y virtual, vende conceptos y objetos idealizados en determinados casos, tal es
el ejemplo de los productos de mundos virtuales, que pueden ser adquiridos
mediante microeconomia con moneda ficticia. En Internet el cliente puede encontrar

una realidad virtual !’

donde llegar a vivir experiencias que le acerquen a todo lo que
pueda desear, vivir un mundo perfecto e irreal. Es el ejemplo de un sistema
comunicativo no referencial con tres funciones claras: denominacion, predicacién y

afirmacion.

Se puede hablar de dos tipos de informacidn, la semantica’ vy la estética. Se puede
decir que Internet ofrece al cliente una herramienta totalmente nueva para trasmitir
un mensaje publicitario con dicho contenido semantico y expresivo, pero que gracias

a las peculiaridades de la red es en definitiva mas enriquecedor.

Segun Jim Sterne la clave del éxito en la web se basa en tres aspectos: ofrecer
herramientas de navegacion adecuadas, crear interactividad suficiente y solicitar
con éxito retroinformacion de aquellos que se han tomado el tiempo para efectuar la
visita (Sterne, J., 2000:122).

Se puede definir el espacio virtual como una representacion sintética generada por un sistema informatico.

12 . - - . _ s .
Moles habla de la informacién semantica como aquella que transmite términos culturales inteligibles, traducible,

estructurada y universal. La informacion estética no es traducible. Referida al repertorio de conocimientos que tienen en comun

el emisor y el receptor (1976:217)



Los anunciantes han visto en la red la posibilidad de transmitir la personalidad de la

empresa —identidad corporativa- con una comunicacion directa a los clientes.

Los primeros pasos para comercializar publicitariamente la red se dieron en los afios
noventa con el intercambio de links entre empresas. Fue en el aflo 1994 cuando la

empresa anunciante Hot Wired contratd por primera vez un banner en la red.

Actualmente puede considerarse el mercado publicitario on-line como un mercado
maduro desde el punto de vista publicitario. La publicidad on-line esta siendo
matizado por el de promocion on-line y de marketing relacional. No hay que olvidar

que la publicidad en la red crea unas sinergias completamente nuevas.

Las caracteristicas de la publicidad en la red segun Calvo Fernandez y Reinares

Lara son las siguientes:

Internet, cuyo fin no es la transmision de anuncios publicitarios, es un medio

publicitario igual que cualquier otro. El soporte es cualquier pagina web o site.

e Internet aporta interactividad on-line a la publicidad .

e El receptor se convierte en emisor gracias a la interactividad.

e Los mensajes pueden estar en la pantalla cuanto tiempo desee el cliente, las
veces que quiera y donde quiera.

e Los mensajes pueden ser personalizados hasta el nivel que el anunciante
desee.

e Se puede saber el coste por impacto desde el momento en que se conoce la

respuesta con exactitud.

13 . . . “ . . . Lo .

Segun Calvo Fernandez y Reinares Lara “los anunciantes establecen relaciones directas, individuales y en tiempo real con
sus consumidores potenciales, y todo ello a través de una comunicacién en ambos sentidos. Internet es un medio masivo pero
no de masas” (2001:83)



No existe una separacion clara entre contenidos de las paginas web y los
mensajes publicitarios.

e El mensaje se difunde en un mercado globalizado.

e El costo es mas bajo que el de los medios tradicionales.

e Laforma de actualizacién de la informacion es rapida.

e El cliente puede obtener mucha mas informacion en la red en tiempo real que

en los medios tradicionales (Reinares, 2001:83).

La publicidad en la red se organiza en redes, estas estan construidas con conjuntos
de paginas web o portales, formando una estructura. En dichas estructuras estan los
servidores de publicidad, los cuales proveen de tecnologia para establecer
relaciones entre anunciantes, websites, publicidad y audiencia. Con respecto al
tiempo de duracién de las campanas, se suele recomendar una duracién de un mes
como minimo, al menos en los principales buscadores. Al igual que en cualquier
campafna publicitaria, es basico reconocer al publico objetivo. Con Internet se
obtiene una gran ventaja: el usuario se conecta habitualmente, por lo que manifiesta
un comportamiento constante, esto permite identificar su perfil con exactitud. Todas
estas herramientas permiten a las agencias ser mas precisos a la hora de trazar las

estrategias creativas y los soportes —paginas web, portales, etc. a contratar.

Cuando se plantea la realizacion de una campafa a nivel nacional o internacional,
para promocionar la web de un anunciante y dar a conocer sus ofertas se trazan una
serie de objetivos con el fin mas habitual de ampliar el mercado a nivel nacional o

internacional a través de la red. Para ello los soportes mas recomendados son:

Dado que el numero de soportes es limitado, y el publico objetivo muy determinado,

lo interesante puede ser combinar varias acciones:

1. Presencia en buscadores durante varios meses (3 meses idéneos).



2. Funcionamiento: el cliente facilita una serie de palabras al buscador, a las
cuales quiere asociar su creatividad o ver (banner flotante), por ejemplo la
palabra “casa”.

3. Campana en diferentes soportes, en distintas webs se podrian realizar

patrocinios en las secciones que interesen al cliente.

Otro concepto que ha influido en la construccion de imagenes en la red es el
denominado Permission marketing, el cual es un tipo de accioén consistente en enviar
al mail del usuario una oferta personalizada. Existen empresas con bases de datos
de usuarios interesados en recibir informacion/publicidad sobre diferentes temas
(motos, vivienda, gastronomia, viajes, etc.). Escogiendo a aquellos usuarios, se les

realiza un envio a su mail transmitiéndoles la oferta.

Las respuestas que se obtienen con este tipo de acciones suelen ser muy altas, ya
que el usuario recibe una informacion que solicita previamente, y no la percibe como

publicidad intrusa.

Formatos interactivos o términos que se encuentran entre los mas utilizados para la

venta comercial o la promocion:

Impacto, cada una de las veces que un anuncio publicitario es visto por una persona;
en Internet, cada una de las veces que el Fishero grafico que contiene el anuncio es

cargado (llamado) desde una pagina web para su carga.

El Click es la accion de pulsar un elemento activo en una pagina web. El Click-
trought, medida de efectividad de la publicidad basada en banners interactivos, en
los que se divide el numero de cargas por el numero de clicks realizados sobre ellos
(Jordana, 1999).



Banner, banderola, o imagen generalmente rectangular que contiene imagenes,
texto o transicion de imagenes, formando una animacion que transmiten un mensaje.
Es un elemento interactivo, y pulsando sobre él se accede a una pagina web. Suelen

estar construidos con tecnologias, Jpeg, flash, html o html dinamico.

Banner rascacielos: Es un banner con formato diferente; alargado en vertical. Se

situa en los laterales de las paginas y se desplaza mientras lo hace el usuario, de tal

modo que siempre queda visible.

Banner con microsite: Al hacer click en el banner se despliega un Microsite. Estos

formatos son muy utilizados entre anunciantes que carecen de pagina web o para
campanas de promocion de un nuevo producto o servicio. Se emplea tecnologias

Gif, flash, html o html dinamico.

Video banner o banner interactivo: Es un banner (468x60) que nos conduce a un

spot de video (20”). El peso del banner no ha de superar los 12 KB. Dentro de este

se abre una especie de micro pagina independiente.

Para conocer a fondo el funcionamiento de la pagina web se debe contabilizar cada
una de las veces que un banner publicitario es cargado; por tanto, cada impacto es
contabilizable; también, es medible su efectividad respecto a respuesta inmediata
por parte del interesado (se pueden saber las veces que el banner publicitario es

clicado o pulsado para acceder a la url que se relaciona a través de un link).

Pop up: Actualmente, es uno de los formatos mas interactivos en Internet. Es una
ventana flotante que se activa cada vez que se abre una pagina. Es un formato muy

utilizado para campafias teaser'® . Utiliza tecnologias gif y html.

4 . I . . . . .
Segun la wikipedia “un trailer o poster sobre una pelicula, generalmente de menor calidad, y en el caso de los trailers, de

duraciéon mas corta”.



Pop up slider: Es un formato que tras haber mostrado un mensaje, al igual que el

pop up, vuelve a cerrarse permaneciendo como una barra de estado a la espera de

que el usuario decida desplegarlo posteriormente.

Patrocinio: Insercion de logotipos y otras formas de presencia de marca junto a los

contenidos de video o aplicaciones interactivas.
Intersticial: Aparecen entre pagina y pagina como una nueva ventana a pantalla
completa. La tecnologia utilizada es flash. Basicamente consiste en descargar

publicidad durante el tiempo de espera de la pagina que se solicita.

Layer o capa dinamica: Son formatos que se mueven continuamente por la pagina

que esta viendo el usuario, de gran versatilidad, son utilizados en la construccion de
marca. Su tecnologia se suele disefar en gif junto a un silueteado transparente y un

modulo de programacion que le da movimiento.

Microsite: Ventana superpuesta que ya se encuentra abierta, siendo un espacio
totalmente independiente, y del que se puede salir cerrando la ventana.

Scrollabel ads y Dimanic _ads: Son pequefios recuadros superpuestos a la pagina

web cuya finalidad era “perseguir” al usuario en todo momento en su recorrido por la
pagina. La pega de este formato es que al tapar el texto y las imagenes impiden leer
el contenido de un articulo. También persigue al usuario mientras esta haciendo
scroll sobre la pantalla, por lo que lo convierte en un formato muy intrusivo, alejado

del tipo de comunicacion no intrusiva que prefieren los consumidores.




Showbehind: Es igual a un pop up a pantalla completa que se abre debajo de la
ventana del navegador activa en ese momento, y que el usuario detecta al cerrarla.
Es una imagen estatica, y se suele utilizar en productos o servicios que tienen un

gran catalogo.

2.2.- El consumidor: su evolucién hacia el consumidor digital

2.2.1.- Definicién y comportamiento del consumidor

Solo desde un conocimiento preciso de este publico se puede asegurar la
realizacion de camparfas promocionales eficaces, Como muestra la siguiente figura,
el numero global de usuarios en la Red esta aumentando a un ritmo vertiginoso en
los ultimos afnos, tanto por la nueva incorporacion de nuevos usuarios en paises en
donde Internet ya esta muy asentado (como es el caso de Estados Unidos), como
por los nuevos usuarios de otras regiones en donde Internet esta empezando a
despuntar. En cualquier caso, parece evidente que de una situacion inicial de un uso
moderado de Internet para la realizacion de gestiones muy concretas, se esta
pasando a un abuso de su utilizacién. Con lo que, con el paso del tiempo, solo
perduraran aquellos portales y proveedores que hayan gestionado bien sus
estrategias de marketing. Internet ya no es una novedad a la que todo el mundo
quiere acceder, se ha convertido en algo cotidiano y su acceso se regularizara,

dando paso a un uso racional de su oferta.



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.
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Fuente: Adaptacién de Nua: How many users (2003)

Segun las estadisticas de Nua Internet Surveys a finales del afio 2002, en todo el
mundo, hay aproximadamente mas de 600 millones de internautas, estos estan

repartidos en el mundo como se indica a continuacion:

Usuarios de Internet en el mundo, penetraciéon y distribucién por regidn, 2009

Usuarios de Internet por cada 100 habitantes
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Aunque, en estas cifras, el numero de internautas europeos es elevado, su
incorporacion a la Red se ha producido de forma tardia con respecto a otros paises
y mas todavia en el caso espanol, donde segun los datos de Nielsen online a marzo
de 2009 nos situa como uno de los principales paises europeos en penetracion a

Internet.

Total internet users: Key markets
Active internet users connected at home, Mar 09

Country Feb 09 Mar 09 Growth

{m) {m} (%)
UK 27.8 29.8 6.1
Italy 16.7 17.7 6.7
France 29,0 289.9 3.1
Germany 38.1 37.1 2.9
Brazil 24.8 26.6 2.8
lapan 47.7 48.9 2.8
Spain 18.8 19.3 2.6
Us 1563.8 165.0 0.8
Switzerland 3.7 3.7 0.7
Australia 12.1 11.5 =359

DigitalStrategyConsulting

El perfil del internauta actual ha cambiado y, ahora es mas dificil llegar a él, en un
mundo atestado de innumerables ofertas publicitarias, nuestra capacidad para
sorprenderle se ha reducido, a la vez, que sus posibilidades de eleccién han
aumentado. Ademas, ahora el consumidor toma sus decisiones en el mismo
momento de la compra, con el Marketing Dinamico y las TIC podemos anticiparnos a

ese momento para ofrecerle la mejor oferta.



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.
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son hombres, un 51 % tienen una edad comprendida entre 14 y 34 afios, y un 44%
es de clase media media, bastante en linea con el perfil de los individuos genérico

de la poblacién.
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En este capitulo nos interesa esclarecer el proceso de toma de decisiones de

compra; los factores a considerar, el orden, y el lugar donde se realiza.

El conocimiento del proceso de la toma de decision es de vital importancia para
entender el comportamiento del comprador, y para transmitir el tipo de informacién

correcta en el momento apropiado y en el formato adecuado.

Partimos del planteamiento de Campbell (2002), que define los tres tipos principales

de respuesta del comprador: conocimiento, actitud y comportamiento.

Aunque vamos a tratar los tres elementos; nos detendremos con mayor detalle en
los dos ultimos, la actitud y el comportamiento, por ser los mas relevantes para
nuestro estudio, al ser los que habitualmente trata de modificar la accion

promocional de ventas.

La actitud la veremos englobada, junto a la percepcion, dentro de un modelo de
procesamiento de informacion, que veremos mas adelante ilustrado.

No podemos dejar de hablar de este elemento, englobado dentro del concepto de
valor de marca, al considerarlo relevante para nuestro objetivo de estudio.
Numerosas investigaciones indican que el conocimiento de marco incrementa las
posibilidades de eleccion de la misma, al reducir la incertidumbre y el riesgo

percibido.

En este entorno, el conocimiento suele ocuparse de asuntos como:
e Recuerdo de marca
¢ Imagen de marca
e Recuerdo de las acciones de marketing realizadas

e Recuerdo de los mensajes comunicados.



Desde una perspectiva global, es interesante medir la evolucion de estos parametros
que formas parte de Brand Equito (valor de marca), y por tanto nos indican la salud
de la marca. El estudio de Steve Brown (cob.ohio-state-edu) sobre los efectos del
conocimiento en la eleccién de marca indica que los compradores que conocen la
marca tienen mayor probabilidad de comprarla (18%), que aquellos que no la

conocen (5%).

Un concepto importante a tener en cuenta dentro de este contexto es el del grupo de
marcas que el comprador tiene en consideracion, o “set de consideracion”. Estas
son el grupo limitado de marcas que el comprador tiene en la cabeza, y sobre las
que toma decisiones, ignorando las que quedan fuera del mismo, De esta forma se
simplifica la labor de eleccién de marca, restringiendo la necesidad de evaluar todas

las marcas disponibles en cada ocasién de compra.

Las marcas que no se encuentran en este grupo (set) tienen una probabilidad
cercana a cero de ser elegidas. Hauser (cob.ohio-state.edu) encontré que el 78% del
comportamiento de eleccidon se explica por la inclusidon o no de la marca en el grupo
(set) de consideracion. Esto esta muy relacionado con la percepcion como veremos

en el apartado correspondiente.

Normalmente este set se compone de entre tres a seis marcas, de forma que una
nueva marca que quiera entrar en este grupo, debe convencer al comprado de que
es mejor que la menos preferida de este grupo y sustituirla en el grupo de
consideraciéon. Todo lo anterior estda muy relacionado con el concepto de Valor de

marca.

Con respecto a la promocion de ventas, para nosotros es obvio que no todas las
marcas tendra la misma respuesta del comprador, alcanzandose mayor eficacia en
las promociones de aquellas marcas mas conocidas y con mayor cuota de mercado,

y que forman parte en mayor medida del grupo de consideracion.



2.2.2.- Procesamiento de la informacion y actitud

La corriente general de la psicologia ha variado desde un enfoque sobre el
comportamiento hacia una orientacion cognitiva. Del mismo modo, el énfasis de
entender e interpretar el comportamiento del consumidor ha progresado desde el

refuerzo hasta el enfoque cognitivo. Fill (1995)

La aproximacion al comportamiento humano de la teoria cognitiva se basa en el
procesamiento de la informacion, la resolucién de problemas, y el razonamiento. Se
considera al consumidor un individuo capacitado para solucionar problemas,
utilizando varios procesos de razonamiento, formando conceptos, y adquiriendo

conocimiento.

Hay varios parametros que contribuyen a la forma en que los individuos procesan la
informacion la mayoria de los cuales simplemente seran expuestos sin mayor

profundidad para no desviar nuestro enfoque del tema central del trabajo.

En la siguiente figura mostramos los principales elementos del procesamiento de

informacion.



Elementos del procesamiento de informacion

Personalidad

Percepcion

Aprendizaje

Influencias
del entorno

Fuente: Fill (1995)

Los apartados siguientes van a estar dedicados a la percepcidn y a la actitud
respectivamente, por la importancia que tienen en la modificacion del
comportamiento cada uno de estos dos elementos, seguido de un apartado sobre el

riesgo y la involucracion, como factores atenuantes de los anteriores.

2.2.3.- Percepcion

La percepcion concierne a como cada individuo observa e interpreta su entorno. Se

refiere a la seleccion, organizacion, e interpretacion de los estimulos, Fill (1995).

El individuo recibe a diario un bombardeo constante de cientos de estimulos.
Cermatory (1993) suguiere que en un dia normal el comprador medio esta expuesto
a mas de 500 estimulos comerciales, son contar los estimulos no comerciales que

recibe.



Para hacer frente a esta presidén, nuestros dérganos sensoriales seleccionan los
estimunos a los que prestar atencion, al mismo tiempo que reproduce una
ordenacion e interpretaciéon de los mismo influenciada por las actitudes, valores,

creencias y experiencias pasada, asi como por el propio caracter del estimulo.

La seleccion perceptiva se refiere a la atencion, que es un factor muy importante
para determinar el impacto del estimulo sobre el individuo. Laatencion selectiva es la
tendencia del comprador a seleccionar cierta informacién de su entorno, observando
solo lo que quiere o necesita observar, del mismo modo evitando el contacto con la

informacion que es contraria a sus actitudes y creencias Fill (1995).

Datos del Instituto Britanico de Material de Punto de Venta (POPAI) muestran como
cada afio se incremente el gasto en este concepto en el Reino Unido; siendo la cifra

para el afio 2001 de 750 millones de libras esterlinas (1.172 millones de Euros).

Segun la consultora ID Magazin (2002) sobre datos de compafias lideres como
Haagen Dazs y Guinness en el Reino Unido; hasta el 80% de ese dinero es
desaprovechado, ya que el comprador so6lo puede procesar siete mensajes visuales
simultaneamente, con lo que la mayoria de los estimulos generados en el punto de

venta se pierden.

El individuo como comprador interpreta los estimulos una vez que los ha organizado
internamente. La experiencia pasad en esa categoria determina las expectativas del

individuo y el significado e interpretacion se da a ese estimulo.

En el contexto de la promociéon de ventas lo que nos interesa destacar es la
importancia de la percepcidén del valor que anade la promocion al producto en si;
otras partes de la comunicacién se ocuparan de desarrollar una personalidad para la
marca, que le permita ser percibida de forma diferente a otros productos con los

mismos atributos fisicos de sabor, olor, tamafio, y forma.



Como sugieren Reis y Troust (1982) en “Las 22 leyes inmutables del marketing”, “el
marketing no es una batalla entre productos, sino entre percepciones”. Como parte
del elemento comunicacion del marketing mix, la promocion de ventas puede afiadir
valor, no sélo desde una perspectiva econémica (Descuento, 3x2, etc), sino también
desde otros aspectos como el ahorro de tiempo (cabecera, isla), u otros de caracter
hedonista, como comentamos en el capitulo de la percepciéon del precio. En
cualquier caso siempre hablaremos de valor percibido, que no tiene porque

corresponder a la realidad objetiva.

2.2.4.- Actitud y comportamiento

Las actitudes se en como una predisposicion estable de un individuo a responder de
una manera particular a un estimulo u objeto. En un contexto de marketing se
consideran determinantes del comportamiento, aunque este punto no ha podido ser

demostrado empiricamente.

Como el comportamiento de interés es la eleccidon de marca, las actitudes se
consideran determinantes de la eleccion. De este modo para influenciar la eleccion

del comprador, el fabricante busca formas de influenciar su actitud.

La mayoria de los fabricantes al evaluar sus promociones se centran en el analisis
de la actitud del comprador. Segun Schultz Walters (1997) la vision tradicional del
consumidor es la de un individuo dirigido por actitudes, opiniones y pensamientos.
Mientras que estos procesos internos son a menudo redimidos o no verbalizados

facilmente, pueden ser sujetos a la interpretacion y a la explicacion.

Para Campbell (2002), las mediciones basadas en modelos de actitud del
consumidor son muy utiles para explicar la fidelidad de la marca y las tendencias de

compra; también permiten a los fabricantes refinar su mensaje de comunicacion para



la siguiente campafia, e identificar opiniones y desvios que puedan danar o facilitar

la comunicacion.

En opinion de Fill (1995) las actitudes se componen de tres elementos, resumidos en

el siguiente modelo de los tres elementos de la actitud:

e Elemento cognitivo (aprendizaje): Nivel de conocimientos y creencias
mantenidas por el individuo sobre la marca, o sus creencias sobre los atributos
de la propuesta.

e Elemento afectivo (sentimientos): Al referirse a los sentimientos y emociones
mantenidos hacia una marca, se hace una evaluacién del objeto.

e Elemento conativo (accién): Se refiere a la disposiciéon o intencion de

comportarse de una manera determinada.

El efecto positivo de la actividad promocional es provocar la reaccién del comprador,
encaminada a conseguir una seria de comportamientos que desemboquen en una
actividad de compra. Esta actividad ocurre en la fase conativa del contexto

actitudinal, aunque se gesta en dos etapas anteriores.

Los estudios de Ajzen y Fishbein (1980) argumentan que la mejor manera de
predecir el comportamiento es medir la intencién del individuo a la compra. Sin
embargo Schultz y Walters (1997) destacan que las actitudes y sentimientos son
dificilmente trasladables a comportamientos, salvo en el corto plazo; es decir, que el
analisis de la predisposicién a la compra no se puede plasmar en una prediccion
fiables del comportamiento de compra. Estos autores recomiendan la integracion de
los datos actitudinales y los conductuales; usando la informacion actitudinal para

explicar y profundizar en las definiciones de comportamiento.



En esa linea Fill (1995) defiende que las actitudes no se deben utilizar para predecir
el comportamiento, son importantes, pero no definitivas, indicando que las
intenciones son una mejor medida del comportamiento, al precederlo de forma
inmediata, lo que no ocurre con la actitud. Existen otros modelos que destacan el

componente afectivo como el unico relevante.

Atendiendo al criterio de Martin-Santana (1996), en la medicién de la eficacia de la
comunicacion al consumidor, las etapas del comportamiento se pueden agrupar en

tres categorias:

e FEtapa cognoscitiva: capacidad de llamar la atencién, conocimiento, y
comprension.
e Etapa afectiva: actitud que genera el estimulo.

e Etapa conativa: comportamiento de respuesta

Estas etapas coinciden con los tres elementos de la actitud expresadas por la
psicologia clasica. La diferencia entre la medicién publicitaria y la promocional es
que, mientras en la primera se mide la intencion de compra (actitud); en la segunda
se mide el comportamiento de compra (respuesta); para lo que se disponen de datos

de venta reales.

El modelo multiatributo habla de la valoracion que realiza el comprador de los
atributos de los productos y marcas, que son percibidos y aceptados con distinta
magnitud e intensidad por el mismo. Cada atributo tendra mayor o menor relevancia
para un segmento de compradores, que tendran preferencia por aquellas marcas
que mas valoren en los atributos mas determinantes para su comportamiento de
compra. Esto esta muy relacionado con el concepto de utilidad, que el comprador

trata de maximizar con una combinacién de los atributos percibidos de la marca.



En este contexto hay comportamientos que no han sido explicados, como el de los
compradores que cambian de marca estimulados por una promocién de cupdn
descuento, pero luego no lo redimen; este comportamiento lo intentan explicar
Chandon et al (2000) apuntando que puede ser debido a que estos consumidores
valoran los beneficios de conveniencia y exploracion que proporcionan los cupones,
pero luego el ahorro monetario no les compensa el apuro que pasan en la caja al

ensenar el cupdn a la canjear en presencia de otros compradores.

2.2.5.- Elriesgo percibido y la involucracién

Dentro del modelo de decision en la eleccion de marca, consideramos el riesgo y la
involucracion como los condicionantes mas relevantes del proceso para nuestro
trabajo. Ambos elementos estan muy relacionados, al ser mayor la involucracion del

comprador en el proceso de compra cuanto mayor sea el riesgo percibido.

La compra de la mayoria de productos de Gran Consumo sigue un patrén de
decision de compra rutinario, donde un niumero de compras se han efectuado ene.
Pasado, y un elevado nivel de experiencia se ha aculado. Esto implica que el riesgo
percibido de la compra, que es un factor muy relevante en el proceso de decision,
sea pequefio para este tipo de productos, al reducirse la incertidumbre de las

alternativas y las consecuencias de las mismas.

Settle & Alreck (1989) sugieren cinco fuentes de riesgo percibidas por el comprador:

e Prestaciones (performance).
e Econdmico.

e Fisico.

e Social.

e Ego.



Dependiendo de la categoria de producto de Gran Consumo de la que estamos
hablando, cada una de estas fuentes de riesgo tendra mayor o menor peso percibido
para el comprador. En el caso de la compra de productos en categorias con un valor
unitario relativamente elevado en el contexto del Gran Consumo, como es el caso de

las Beida espirituosas y el chocolate, el riesgo percibido aumenta.

Segun la teoria de la involucracién uno de los factores clave para la decision de
eleccion de marca es el nivel de importancia, relevancia, o involucracién que el
consumidor tiene, argumentan que la involucracion tiene cinco facetas diferentes:

e Interés.

e Importancia del riesgo.

e Probabilidad del riesgo.

e Valor econdémico.

e Valor hedonista.

Hay bastante acuerdo entre investigadores en que la involucracion debe verse en el
contexto de tres grandes estadios: Alto, bajo y nulo. Se piensa que los consumidores
se mueven a lo largo de este rango, desde la fase alta a la baja segun se incrementa
la experiencia de compra, reduciéndose el riesgo percibido, y mejorandose los

niveles de conocimiento de la categoria.

En el momento de la toma de decision de compra de un comprador especifico, la
involucracion del mismo, siguiendo el modelo simple, es o alta o baja, cuando es
baja el riesgo 0 amenaza para el comprador es pequefio. En el caso de productos de
bajo valor unitario, cuya compra es frecuente y repetitiva, es fundamental la
experiencia en la categoria y en la marca, que guian al comprador hacia una compra

que requiere poca informacion o apoyo.



Productos como las bebidas alcohdlicas, el chocolate, y los cigarrillos, son también
de involucracion baja, pero inducen un fuerte sentido de riesgo del ego asociado con

la autocomplacencia a la que se relaciona su consumo.

El proceso de decisidon de productos de baja involucracion para Fill (1995), es el

ilustrado en la siguiente figura:

Proceso de decision en productos de baja involucracién

Conocimiento

E> Corta busqueda de
informacioén interna

&(} Prueba, experimentacion

E{) Actitud

Intenciones futuras

&(} Comportamiento
en el largo plazo

Fuente: Fill (1995)

Al centrar nuestro trabajo especificamente en las promociones de ventas, hemos de
fijar el marco de estudio siendo coherentes con su funcidn principal, que es estimular
a los compradores, o bien a usar un producto por primera vez, o bien conseguir
incrementar la frecuencia de su compra y de su consumo. Otros elementos del mix
de comunicaciéon, como la publicidad, tienen otros objetivos como mejorar el

conocimiento e imagen de marca.




Matriz de los objetivos de la promocion de ventas segun la
involucracién y ciclo de vida

Involucracién

Nuevo producto Mantener Usar para estimular
P proporcion prueba
Producto o mercado Infieles: Alternadores Infieles: atraer para prueba
. Fieles: Usar con cautela Fieles: premiar incremento
Establecido
consumo

Fuente: Fill (1995)

2.2.6.- Cadena de decision

Las actividades promocionales intentan influenciar al comprador en su proceso de
edicion; siendo un factor mas a tener en cuenta en el arbol de decision del

comprador, que en el mejor de los casos sustituira la marca, o bien vera premiada su

fidelidad.

Un modelo sencillo de decision de compra es el ilustrado en la figura:



Modelo de decisién de compra

Reconocimiento de una necesidad

l

Blsqueda de alternativas e informacion

!

Evaluacion de alternativas

!

Decision de eleccion de categoriay marca

!

Decisién de cantidad comprada

Fuente:Tesis Miguel Marin Llorens

La busqueda y evaluacion de alternativas va a depender del conocimiento que tenga
el comprador en esa categoria y su experiencia con las distintas marcas. El factor
del riesgo percibido del que hemos hablado anteriormente en éste capitulo, va a
venir determinado por elementos como el conocimiento total de la cesta de la

compra.

La incidencia de las promociones normalmente tiene lugar a patir de la evaluacion
de alternativas, si bien en la compra por impulso, la decision de comprar se toma

espontaneamente, obviandose asi las tres primeras fases del proceso racional.

Concretando el modelo anterior, las tres decisiones fundamentales mas
documentadas que toma el comprador en cada ocasion de comprar son las de:

e Comprar 0 no en una categoria especifica.



e Elegir marca dentro de esa categoria.

e Decidir numero de unidades que se lleva en esta ocasion de compra.

De lo que vemos en la proxima figura no podemos interpretar que estas decisiones

se toman necesariamente en el punto de venta, ya que algunas de ellas, por ejemplo

la compra en la categoria puede haber sido tomada con anterioridad en el hogar

(lista de la compra); Incluso la decision de marca puede estar predeterminada

cuando el comprador realiza la compra para otra persona que consume el producto.

La capacidad de la promocion para provocar el impulso de compra dependera de

cuantas de estas decisiones hayan sido tomadas a priori, y cual es el margen de

decisidon que tiene el comprador, como veremos al final de este apartado.

no en la categoria

Comprador decide si comprar o

D

Decision
marca

Decision de
categoria
Comprador elige namero NUmero de
de unidades o multi pack unidades
@ Tamano 'y
formato

producto y formato

&

Comprador elige tamafio del

Decisiones del comprador en la eleccion de marca en
productos de Gran Consumo

Comprador elige marca entre
un grupo de marcas




La mayoria de modelos estadisticos utilizados en el analisis promocional de la
demanda derivan de modelos de utilidad (utilizacion de recursos escasos); y
modelos de eleccidén (choice model), que estudia los factores relevantes en la toma

de decision.

El modelo de eleccion se basa en la valoracidn de atributos que evaluan los
compradores al juzgar una promocion. Entendemos que se evaluan tanto los de

venta (carteleria) para captar el interés y educar al comprador.

En la mayoria de los casos el arbol de decision de compra ayuda a definir las

variables prioritarias a considerar en el modelo de eleccion.

El arbol de decision del comprador de un producto estandar, segun un estudio de un
Instituto de Mercados especializado para www, S.L. (nombre ficticio), es el que se

encuentra en la figura:

Arbol de decisién del comprador de un pdto. estandar

Pdto. estandar

&> Marca (grupo 2 6 3 marcas)

D> Relacién calidad precio
&> Sabor/Beneficio

&:} Oferta

Fuente: TNS



Los factores que mas se tienen en cuenta son la marca, entendida como un conjunto
de tres marcas de caracteristicas similares y sustituibles en la mente del comprador,

la buena relacion calidad-precio, el sabor y la oferta.

En cuanto al orden de la toma de decisiones; al aspecto mas buscado en primer

lugar fue la buena relacion calidad-precio.

Un factor relevante, tanto para fabricante como para minorista, es averiguar el lugar,
espacio fisico, donde se toman las decisiones de compra. Nos servimos de un
estudio del “Point of Purchase Advertising Institute” POPAI (1995) que muestra como

dos tercios de las mismas se realizan en el punto de venta, como vemos en la figura:

Importancia del punto de venta en la decisién de compra

] | |
. . | 53
sin planificar 0
sustituto 334
O especialistas
Generalmente B Osupermercados
planificado 6
Especificamente | 26
planificado | 30
! .
0 20 40 60 80

Decision por tipo de tienda (%)

Fuente: POPAI Consumer Buying Habits Study (1995)




2.2.7.- Actitud hacia la marca y propension a la compra.

Basandonos en la definicion conceptual del apartado de la actitud y el
comportamiento, vamos a repasar en este apartado algunos estudios realizados en

el contexto de la propension a la compra.

Normalmente es mas facil medir el impacto de la promocién en las ventas a corto
plazo, que averiguar los posibles efectos que puede tener en el largo palazo; siendo

los resultados de los estudios en muchos casos contradictorios.

En los estudios de Mela et al (1998) el principal efecto secundario de las
promociones es que se incrementa la probabilidad de que el comprador compre para
almacenar y aprenda a esperar la siguiente promocion para realizar su proxima
compra. En lo que denominan el “efecto acumulativo”, tratan de medir el efecto que
tiene una promocion de ventas en la actitud y el comportamiento de comprador hacia

la marca en los meses y afios siguientes a su ejecucion.

Los resultados de su estudio indica que el incremento de las expectativas de
comprar en promocion genera, por un lado la disminucidn de la probabilidad de
compra en una determinada ocasion de compra; y por otro lado, un incremento en la

cantidad comprada (numero de unidades) cuando se realice la compra.

Las principales implicaciones del estudio de Mela et al (1998) para la rentabilidad de
la categoria a largo plazo, son que las promociones generan una mayor sensibilidad
hacia el PVP en la categoria; reducen la eficacia promocional; generan mayores

costes de inventario; y favorecen la volatilidad de la demanda en la categoria.



2.3.- Lacomunicacién entre el Fabricante y el cliente a través de

las nuevas tecnologias

2.3.1.- Evolucién Internet: Definicidn, conceptos y aplicaciones

Desde |la década de los noventa, con el impulso de la red Internet, se ha producido
otro cambio de paradigma, pasandose de una automatizacién principalmente interna
a unas comunicaciones cada vez mas externas. La prioridad que definira esta nueva
etapa sera el establecimiento de una conectividad en todas las areas y niveles, es
decir, la ubicuidad del ordenador. En esta etapa, la comunicacion instantanea entre
ordenadores se esta convirtiendo en algo cada vez mas corriente entre empresas,
consumidores, gobiernos, etc. Cada uno de estos segmentos quedara transformado
por la capacidad de superar facilmente las barreras de tiempo, velocidad, distancia y
volumen. Es este espiritu de conectividad en masa, de un mundo cada vez mas
interconectado, lo que esta definiendo la era de la Sociedad de la Informacién y del

Conocimiento.
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Segun el profesor Francisco J. Martinez (Univ. Granada), Internet es la red de redes,
totalmente abierta y publica, donde todo termina con conexion puede ponerse en
contacto sin restricciones con otro que también tenga acceso a la red. Es en esta red
donde se pueden contemplar todos los tipos de intercambios considerados entre las

distintas redes:

Intranet

Es una red privada de comunicacion, o con acceso restringido, que se basa en
tecnologia Internet (TDP/IP), para poner en contacto a un grupo de individuos
determinado, normalmente los integrantes de una empresa u organizacion (Watson
y Zinkhan, 1997; Vize, 1999; Zineldin, 2000).

Extranet

Se considera que una Extranet estaria formada por dos o mas redes internas de
comunicacién que se unen o vinculan con el propdsito de compartir informacion de
forma segura; es decir, supone a dos o mas Intranets de distintas empresas
interconectadas. Por ejemplo, un sistema EDI basado en tecnologia Internet (Web
EDI) que integre a varias empresas, puede ser considerado como una Extranet
(Strauss y Frost, 2000). Por otro lado, también se entiende como la extensién de la
Intranet de una determinada empresa a sus clientes, 0 a otras empresas con las que
ésta tenga relacion (ej: proveedores, empresas colaboradoras, etc.), con el objetivo
de compartir informacion de forma segura (Amor, 2000; Chaffey et al, 2000; Prerost,
1998; Watson y Zinkhan, 1997).

En la siguiente figura se presenta graficamente la relacién entre las tres redes
descritas, asi como los intercambios que usualmente se desarrollan en cada una de

ellas.
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Uno de los motivos principales que nos ha hecho tratar esta cuestion es la
presentacion de algunas de las herramientas o aplicaciones mas interesantes de las
que disponen los distintos agentes del mercado para realizar intercambios de valor a
través de Internet. Por este motivo, no pretendemos afrontar este apartado desde un
punto de vista técnico o puramente informatico, sino mas bien funcional,

presentando brevemente las aplicaciones mas tradicionales:

Correo electrénico: (e-mail). Consiste en el envio de documentos o mensajes de un
usuario de Internet a otro o a otros. Es un procedimiento similar a la escritura de
una carta y su posterior envio postal a un destinatario, solo que el mensaje se crea
en un archivo que es transferido electronicamente a través de Internet al servidor en

el que el receptor del mensaje tiene la cuenta de correo, todo ello indicado en la



direccion de correo electronico. Esto implica que el receptor del mensaje no tiene
que estar presente en el momento del envio, ni tener el PC o el Terminal conectado ,
esto es, es un método o estilo de comunicacién asincrénico (del Aguila, 2000;
Hofacker, 2001).

Lista de correo (mailing list). Es una extension del uso del correo electronico, y su
objetivo principal es la comunicacion continua entre un grupo de usuarios de Internet
que estan interesados en algun tema en concreto, y que con tal fin constituyen un

directorio o lista con todas sus direcciones de correo.

Grupos de noticias (newsgroup). Chaffey et al (2000) los definen como “unos
tablones de anuncios electronicos” o articulos que son consultados por comunidades
de personas concretas. Por tanto, cada grupo de noticias representa un area o tema

especifico de discusion.

Protocolo de transferencia de archivos_FTP (File Transfer Protocol). El propésito
basico de esta aplicacidon es servir de estandar para mover archivos de cualquier tipo

(ej. Video, texto, audio, etc,) a través de Internet.

Conversaciones interactivas en texto_IRC (Internet Relay Chat). Es un protocolo
que permite las conversaciones simultaneas via texto entre dos o mas individuos
que estan utilizando en ese momento la aplicacion. Sin embargo, como indican
Chaffey et al. (2000), la utilidad del IRC parece entenderse mas para el
entretenimiento de los usuarios de Internet que para utilizarlo como herramienta de

comunicacién de marketing.

Telnet. Basicamente, es un programa y un protocolo al mismo tiempo que permite la

conexion de equipos informaticos remotos a través de Internet.



World Wide Web (WWW). Es una de las aplicaciones mas jévenes de Internet, y sin
duda la que mayor proyeccion ha tenido como soporte de los intercambios
electronicos de valor entre los agentes economicos. La Web se basa en tres

componentes (del Aguila, 2000):

a. HTTP (Hypertext Transfer Protocol), protocolo utilizado para la
transferencia en Internet de documentos en codigo htmil;

b. HTML (Hypertext Markup Language), lenguaje comunmente utilizado
en la creacion de documentos para la WWW; y

c. URL (Uniform/Universal Resource Locutor), es el indicativo de un lugar
o pagina de la WWW.

Ainscough y Luckett (1996), consideran que la Web puede ser utilizada como
instrumento de marketing de varias formas. Asi, definen cuatro categorias o0 modos

de uso compatibles entre si, esto es:

1. Escaparate interactivo (Interactivo Brochure), utilizado por la empresa para
proporcionar informacion sobre su oferta de productos y servicios, informacion de
contacto, etc. Dependiendo de la complejidad de la pagina, puede consistir en

simple texto o en sofisticadas aplicaciones multimedia.

2. Establecimiento virtual (Virtual Storefront), aportando las mismas utilidades que
la categoria anterior, solo que ademas se habilitan las transacciones comerciales en

linea.

3. Centro de intercambio de informacion (Information Clearing-House), es una
modalidad utilizada fundamentalmente por empresas implicadas en proyectos de
investigacion con la finalidad de intercambiar informacién con sus clientes y otros

investigadores.



4. Aplicacién para la atencion al cliente (Customer Service Tool), utilizada como

servicio de ayuda en linea.

Una vez definidas las aplicaciones técnicas de algunas de las herramientas o
aplicaciones mas interesantes de las que disponen los distintos agentes del mercado
para realizar intercambios de valor a través de Internet, pasariamos a definir
conceptos que surjen de la aplicacion de estos y, consideramos necesario remarcar
debido a la importancia de su utilidad por parte de las empresas y su implicacién en
el trabajo de investigacion, estas serian:

- Hipertextualidad.

- Interactividad.

2.3.1.1.- Hipertextualidad

La hipertextualidad en su concepto puro desde el lenguaje se define como un medio
que permite una lectura o escritura no secuencial de la informacién. M. A. Marti
(2003:82).

Los modelos de hipertextualidad se basan en los diversos recursos de enlaces
mediante palabras, iconos o colores para diversas opciones: enlaces por noticias o
paginas para la ampliacion de la actualidad y de documentacién, enlaces con
palabras del texto, en los titulares o al final de las noticias para ver mas dentro de la
web o webs ajenas. M. Cebrian (2009:21).

Pierre Levy (1999:41), considera al hipertexto como la virtualizacion del texto y la

virtualizacion de la lectura.

Al ser la red un ente dinamico, George P. Landow en su libro Teoria critica y nuevos

medios en la era de la Globalizacion comenta la necesidad de ir renovando la



supervision sobre los conceptos y formas de gestion sobre este concepto,

principalmente por los siguientes motivos,

= El enorme crecimiento de la red.

= El desarrollo de los blogs.

= El rapido crecimiento del interés por los textos animados, ahora que muchos
usuarios tienen banda ancha

» Globalizacion

2.3.1.2.- Interactividad

La interactividad supone un salto cualitativo que ha traido consigo Internet en el
campo de la comunicacién, y se manifiesta en la intervencién del usuario en los
contenidos que se generan en la virtualidad ya sean de informacion, de

entretenimiento o de servicios.

Las aportaciones de Thompson son muy esclarecedoras, para €l los medios de
comunicacion son, no solo una simple herramienta sino instrumentos de creacion de
relaciones sociales tal y como detalla “la utilizacion de los medios de comunicacion
también da lugar al desarrollo de nuevas formas de accién a distancia que permiten
a los individuos actuar en respuesta a acciones y acontecimientos que tienen lugar

en espacios lejanos (1998:116).

Segun Rodriguez Ardua, la interactividad aplicada a la empresa tiene tres niveles:

e Cambio de roles entre emisor y receptor. Esto permite al anunciante saber en
tiempo real cuantos consumidores se han convertido en emisores al hacer clic
en un banner. Por lo tanto, Internet para la empresa es también fuerza de

ventas.



e Interaccion uno a uno. Internet permite adaptar los mensajes segun los
interlocutores, se puede cambiar virtualmente el contenido de cada pagina
gracias a las cookies. De hecho, la ultima tendencia es crear portales

personales disefiados segun la oferta que interesa al consumidor.

e Interaccion con los contenidos y el medio. El consumidor puede ir disefiando

los contenidos comerciales que recibe en la red.

Segln F. Garcia®, la interactividad los contenidos construidos con el recurso de la
interactividad ofrecen un incentivo mas a la participaciéon activa de los usuarios en
general, ya que genera una actitud participativa en el usuario y la simulacion de
didlogo. (2006:13).

2.3.1.3.- Bases de datos

Cuando una empresa decide encargar una pagina web o rehacer la que tenia hecha
desde hace ya algun tiempo, los encargados del disefio y programacion de esta
tarea suelen plantear dos cuestiones importantes a decidir: si dada la idiosincrasia
de los contenidos y los objetivos propuestos por parte de la empresa, va a ser
necesario crear una base de datos para almacenar informacién acerca de los
visitantes de la web, y si la actualizacion de contenidos va a ser llevada de manera
habitual por la empresa que ha realizado el encargo. Este tipo de cuestiones no
siempre ha sido asi. En la actualidad, la pagina web se considera un “ser vivo” que
debe de ser alimentado de manera permanente, y a la vez, una fuente de

informacion de valiosa utilidad para el anunciante.

5
Segun Francisco Garcia Garcia, “Contenidos Multimedia Interactivos al Servicio de la Educacion” (2000:11-12) Red Digital

n°. 6.



Una base de datos asociada a una pagina web permite conocer al consumidor,
cuales son sus deseos, habitos, datos demograficos, socio-culturales, interactuar
con ellos y enviar informacion seleccionada previamente en funcion de sus

necesidades, etc.

Segun F. Garcia uno de los valores mas importantes de las TIC es su capacidad
para recoger, almacenar y distribuir informacion tratada como dato exige a su vez
ser seleccionada, catalogada, y hacerla accesible atendiendo a los principios de las
técnicas de documentacién. Remarcando la necesidad de la hipertextualidad para la
relacion e inferencias entre unos conocimientos y otros y, de aqui, aportar un

conocimiento adicional.

2.3.1.4.- Redes sociales

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.

La historia de las redes sociales se construye con los nombres de Facebook,
Cyworld, Twitter y Bebo, los cuales funcionan con millones de internautas que las
visitan diariamente. El 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 1997: 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, crear perfiles e



identificar 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.

En las redes sociales tiene especial relevancia desde un punto de vista empresarial
aquellas que tienen proyeccidn 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, conexiones de empresas y potenciar comunidades
virtuales ligadas a estas. LinkedIn 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 hasta la actualidad. 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
informacion (fotos o informacion sobre el perfil), mensajeria instantanea, conexion
instantanea uno a uno, alta capacidad de almacenamiento, busqueda de contactos,

diseminacion de informacién personal (nombre, localizacién 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.

El uso de las redes sociales han tenido sus consecuencias en el mundo comercial
gracias a todas las nuevas posibilidades desarrolladas en poco tiempo: el fenémeno
“hacerse fan de una marca”, y todos los cambios que ha supuesto: desde el punto
de vista de comunicacion, afadir nuevos significados a éstas; SRS de una marca
determinada con el fin de establecer comunicaciones one to one integradas en
campafas de comunicacion internas y externas de las compafiias; redes sociales de
compras, siendo estas ultimas un espacio donde los consumidores pueden consultar
todo tipo de dudas sobre los productos o servicios; conocer las opiniones de otros
consumidores, ser constructores de contenidos; votar a sus productos favoritos;
conocer gente con las mismas aficiones; y 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
desarrollando y volviendo cada vez mas complejo, en el que la convergencia de
medios esta re-escribiendo la manera en que los sujetos se relacionan desde un
punto de vista comercial: marketing digital, eCommerce, redes sociales, contenidos

de gestién y conectividad.




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 registren 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 actualizado tanto de lo que ocurra en el mundo como lo que
ocurra en su circulo de usuarios; Foursquare consiste en una red social en la que los
usuarios realizan “check-ins” en los locales que visitan mientras comparten

recomendaciones y opiniones acerca de los locales con sus contactos.

Para poder hacerlo de forma efectiva, Foursquare tiene disponibles aplicaciones
moviles capaces de usar el GPS (que ya incluyen la mayoria de dispositivos como el
Nexus One o el iPhone) del dispositivo para realizar check-ins de la forma mas
sencilla posible. Dejan, ademas, libertad al usuario para introducir toda la

informacion de un local en el caso de que nadie de la red haya pasado por alli antes.
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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

requisitos, incluso una medalla. También tenemos algunas bonificaciones extra si


http://ad.es.doubleclick.net/click;h=v8/3a05/0/0/%2a/f;44306;0-0;0;39362764;23987-790/300;0/0/0;;~sscs=%3f

entramos en sitios no visitados e introducimos los datos, o si realizamos algun

check-in en el extranjero.

Solo por esto, los usuarios ven 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 localizacién representa una
buena oportunidad para varios frentes. En primer lugar, la red puede mostrar
publicidad dependiendo de dénde estamos, un modo selectivo de promocionar
productos y servicios que esta ganando mucho interés por parte de grandes
compaiias como Google y Apple, que han adquirido empresas de publicidad movil

(AdMob y Quattro Wireless respectivamente).
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Algo positivo a remarcar de Foursquare es que tiene disponibles aplicaciones
moviles para practicamente cualquier teléfono movil, ampliando tremendamente el
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 integracién 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 atencion) como de los locales que visitamos y que

marcamos.

2.3.1.5.- Blogs

Al inicio, los blogs consistian en unas cuantas personas conversando de intereses
comunes a través de mensajes por Internet en tiempo real. Actualmente se trata de
un fendbmeno consistente en conversaciones continuas entre millones de bloggers y

de lectores.

Son basicamente paginas web extremadamente faciles de actualizar, publicadas por
una persona o un grupo. Estan estructuradas por articulos, donde el mas reciente se
muestra en la parte superior de la pagina. Los blogs, en general, ofrecen la
posibilidad de que los lectores dejen comentarios en los articulos, lo que conduce a
un dialogo. Crear un weblog basico es gratis, y cada weblog es accesible desde el
mundo entero. Segun Wrighr J., un blog es un sitio web que comprende mensajes
de blog o contenidos escritos por un blogger, los cuales estan organizados, por lo
general, en categorias y clasificados en orden cronoldgico inverso. La mayoria de
los blogs permiten a los lectores comentar sobre sus mensajes individuales (2007:7)

El blog puede ser una herramienta de comunicacion para la empresa por su
capacidad de retroalimentacion con los clientes. Existen dos posibilidades: crear un
blog propio como canal de comunicacion directa con los consumidores o intentar

participar en blogs que son escritos por lideres de opinion.



En el caso en que la propia empresa decida crear su propio blog, estos pueden ser
de varios tipos: un unico oficial que representa la totalidad de la empresa, especifico
de producto, y especifico de mercado (especialmente se fabrica una amplia variedad
de productos). Lo que si es recomendable es que todos compartan una atmadsfera

genuina que va mas alla de un canal institucional.

Bloggear significa poder enviar informacion y recibir de la misma manera datos
directamente de los consumidores, establecer relaciones y experiencias positivas
con dichos clientes, fomentando la interactividad, y por ultimo, administrar el
conocimiento interna y externamente en la empresa, seleccionando las personas

adecuadas en cada momento.

Segun Paul Chaney, las ventajas empresariales de utilizar los blogs son las

siguientes (http://radiantmarketing-group/2005/05/26/blogs-beyond-the-hype/):

1. Mercadotecnia de motores de busqueda, lo que permite mayor presencia en
los motores de busqueda importantes, como Google y Yahoo!.

2. Comunicaciones directas, permiten al anunciante hablar directa vy
honestamente con el consumidor.
Construccién de marca, siendo otro canal para posicionar dicha marca.

4. Diferenciacion competitiva, ayudan gracias al discurso del anunciante a
diferenciarlo de la competencia.

5. Mercadotecnia relacional, permitiendo desarrollar relaciones personales y
duraderas con sus clientes, lo que fomenta la confianza.
Sacar provecho de los nichos, llenando uno en particular de la industria.
Medios y relaciones publicas, siendo una excelente herramienta para estos
menesteres.
Administracion de reputacion, permitiendo su mejor administracion.

9. Posicionamiento como un experto, articulando sus puntos de Vvista,

conocimiento y pericias en los temas relacionados con la industria.



10. Intranet y administracion de proyectos, permitiendo utilizar estas aplicaciones

para las comunicaciones internas dentro de la organizacion.

Se podria recomendar el blog como canal de comunicacién que puede dar a conocer
y actualizar las diferentes promociones destinadas a clientes, recoger sus
impresiones sobre como han funcionado estas, obtener impresiones sobre productos
0 nuevos lanzamientos de estos, conocer con antelaciéon las campafas de
comunicacion y publicidad, enviar acciones de la fuerza de ventas a los canales de
ventas, recoger quejas, establecer vinculos personales entre los diferentes actores

de la comunicacion, etc.

2.3.1.6.- Evolucién de los medios digitales

La evolucion de los medios digitales camina hacia lo digital, lo que permite la
interaccidon con el consumidor y supone una ventaja para el fabricante, puesto que
ahora puede aprender del consumidor objetivo y responder a sus verdaderos
intereses a través de un dialogo continuo. Ademas de la innovacion tecnoldgica , la
medicion de resultados es otro punto que tener en cuenta en los nuevos modelos de
comunicacion, ya que hoy dia los directivos de marketing deben demostrar el retorno
de su inversion en comunicacion y marketing, por lo que se hacen claves las
estrategias de comunicacién que logran preservar un correcto equilibrio entre el

mensaje de marca y la informacion del producto.

Es la evolucién desde buscar informacién (lo que se podia considerar 1.0) a
participar (2.0) y a producir contenidos por parte de los consumidores, a lo que se
refieren como web 3.0. Marketing directo. Felix Cuesta y Manuel A. Alonso (2010:
68-69).
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3.0 * EMITO EN DIRECTO

« CREO MI CANAL TEMATICO

« ME GRABO EN VIDEO Y LO + CREO MICROFORMATOS
PERSONALES EN VIDEO
PUBLICO EN YOUTUBE

- COMENTRIOS EN NOTICIAS « MI ESPACIO IP Y MI YO DIGITAL
+ EL USUARIO VOTA - SINCRONIZACION POR
« RECOMENDACION DE NOTICIAS Qe IDISPOSILLS
PARTICIPAR - PUBLICACION VIA SMS
2.0 ‘ESPACIOS PERSONALES Y BLOGS

* ALBUNES DE FOTOS
+ PAGINAS PERSONALES

-P2P

*ADSESNSE Y CPC
* BANNERS Y CPM « VIDEO SPORT - BRANDING

« URL QUE SUENEN BIEN
*URL NOMBRES SENCILLOS « USUARIOS UNICOS * URL PERSONALES

« SE MIDE EN PAGINAS VISTAS * TIEMPO DE PERMANENCIA
» SOLO PUBLICAN LOS MEDIOS +RSS — XML + NAVEGACION POR WIDGETS
BU1S((Z)AR * ENTRAR POR LA PORTADA . NAVEGACION POR TAGS + RECOMENDACION SOCIAL
« LOS USUARIOS VAN A LOS SITIOS .GOOGLE COMO PUERTA DE * MI PORTADA
* SE NAVEGA POR DIRECTORIOS ACCESO * GOOGLE COMO BUSCADOR
I I I I I I
1998 2000 2002 2004 2006 2008 2009

Fuente: Marketing directo 2.0. Felix Cuesta - Manuel A. Alonso (2010)

Segun estos mismos autores, las diez tendencias en comunicacién comercial, todas

y cada una de ellas basadas en los canales digitales y su marcado caracter social,
2.0, 3.0:

La predominancia del video.
La explosion del marketing movil.

La llegada de la inteligencia artificial a los buscadores.

W bdh -

El tagging (etiquetado) masivo de los objetos digitales para dar el salto a la

virtualizacion.

5. El negocio de la confianza: lo digital estara accesible siempre y desde
cualquier dispositivo porque estara en la nube.

6. El behavirourial targeting: la segmentacion segun el comportamiento o

navegacion de los usuarios.



7. El brand content: las marcas “crearan servicios” y “produciran contenido” para
llegar a las audiencias cualificadas.

8. El real prime time: la economia de la atencion sistematizara comportamientos
y se crearan agrupaciones (clusters) con prime time basados en comunicar y
compartir en tiempo real.

9. La virtualizacion de la realidad: todos los entornos reales que hoy se estan
digitalizando se virtualizaran y la realidad se compondra de “cosas reales” en
espacios tangibles y virtuales.

10.Las redes empresariales: los medios de comunicacidon masivos de hoy se

configuraran en redes de consumidores y no en agrupaciones de medios.

2.3.2.- Sociedad Movil

El dispositivo mévil se ha convertido en un instrumento cotidiano que forma parte de
nuestra vida, de nuestro espacio de interaccion, y por lo tanto, nos construye como
sujetos y sociedad. Nos encontramos ante un territorio de encuentro entre lo publico

y lo privado, entre el mercado y los ritos sociales (Aguado, José Martinez, 2008).

El teléfono mévil ha cambiado la naturaleza del espacio publico, alterando los
comportamientos de los individuos, tal como demuestra los resultados de un estudio
de la Rutgers University sobre la “tele-densidad”: el 20% de las personas del campus
utilizaba los dispositivos moéviles a cualquier hora (Chen y Lever, 2006). Si bien, la
muestra no es totalmente representativa, si es cierto que constituye un ejemplo
significativo, y por lo tanto no es dificil imaginar que el teléfono moévil forma parte de
los usos personales y profesionales. La importancia de la movilidad se sustenta en el
resultado de este tipo de comunicacién que permite una “tensién continua” al
privilegiar la comunicacion entre los sujetos sin importan donde se encuentre cada

uno de ellos.



Algunos autores destacan la caracteristica de movilidad interpretada como elemento
corrosivo entre las relaciones sociales, las cuales se llegan a convertir en
compulsivas y superficiales en un alto numero de casos (Aguado, José Martinez:
2008). También autores como Katz y Rice aportan estudios que confirman la

reduccion de la calidad en las relaciones sociales (Katz y Rice: 2002).

Al observar los usos del teléfono mdévil, es inevitable reconocer los cambios sociales
que esta provocando en la comunicacion, la privacidad e intimidad de los sujetos,
llegando a consolidar lazos sociales ya existentes entre individuos (Kim, Kim, Park y
Rice: 2007), mientras que en el caso de Internet se amplian las relaciones entre
sujetos con lazos débiles. Dicha comunicacion movil es en una gran cantidad de
casos breve, telegrafica y casi vacia de contenido, y en otras ocasiones propicia
cambios profundos y significativos en los caracteres de las formas tradicionales de
comunicacion mediada, especialmente en la epistolar y en otras formas reflexivas de

comunicacion.

El hecho de que la telefonia mévil pueda mantener a los sujetos permanentemente
comunicados como condicion buscada y preferida, abre una puerta hacia nuevos
modos de interrelacion entre los individuos que forman parte de las relaciones
empresariales. La red comercial en el ambito empresarial utiliza la telefonia como
una herramienta mas en las relaciones comerciales, pero todavia no se ha
optimizado el espacio de interaccion como cabe de esperar. Habra que esperar a un
futuro tal vez no muy lejano en el que se puedan hacer pedidos, recibir promociones,
acceder al estado de cuentas, etc. a través de dispositivos méviles facilitados por los
fabricantes o distribuidores, incluso sin necesidad de que dichos terminales sean

teléfonos moviles propiamente dicho.



2.3.3.- El anunciante y la comunicacion promocional en Internet

Se ha tratado de definir la comunicacion de multiples formas. La definicion que
propone Lasswell dice: la comunicacion es un proceso en el que alguien dice a otro
alguien algo a través de algun cauce o canal y con algun efecto (Calvo Fernandez y
Reinares Lara, 2001:66). Parafraseando a Lasswell, en la red se establece una
comunicacion hipertextual entre alguien (la empresa) que dice a otro (cliente) algo a
través de un medio relacional, y que tiene unas caracteristicas singulares. La
empresa que esta presente en la red, no solo trata de estar, sino que debe de estar

de la manera mas adecuada.
Segun Calvo Fernandez y Reinares Lara, la comunicacion en Internet tiene los
mismos componentes que otros tipos de comunicacion, pero su funcionamiento

requiere enfoques y criterios de gestion distintos:

El emisor o fuente es el anunciante.

e El mensaje se trata desde el punto de vista corporativo o de productos y
servicios.

e El cddigo. Es necesario conocer las claves de funcionamiento de Internet para
poder acceder y descodificar los mensajes.

e El canal o el medio es Internet.

e El receptor/consumidor es multiple, un mensaje se recibe en circunstancias
muy diferentes al poder navegar en cualquier parte del mundo.

e Larespuesta es inmediata y directa, es la llamada respuesta on-line.

e Podemos conocer en tiempo real cuantas personas han visitado una pagina,
las entradas en formatos publicitarios interactivos o las ventas o pedidos de

informacion.

Ruido que se produce en la recepcion a través de la idiosincrasia de la red.



Se puede decir que la comunicacién en Internet se basa en dos tipos de receptores/
consumidores: una comunicacion colectiva que puede llegar a grandes grupos de
personas (envios masivos de correos electronicos, multiples formatos publicitarios
comercializados en las paginas web, etc.) y una comunicacién individual mediatica
que puede ser recibida por un unico receptor (correo electronico, video conferencia,

etc.).

La empresa que esta presente en Internet da a conocer su web corporativa a través
de un nombre registrado, de esta forma se evita que aparezca con varios nombres
diferentes. Para que una empresa esté convenientemente en la red es necesario en
primer lugar crear un conjunto de paginas. Es preferible registrar el dominio para
evitar posibles interferencias con otras empresas. Se deben alojar en un espacio
propio o alquilado (ISP), disefar la pagina web, y a ser posible, hacerlo
acompafado de un manual corporativo y dotarla de contenido. En tercer lugar,
ubicar la pagina en directorios de servicios, portales, buscadores, etc. Por ultimo,

mantener actualizada la pagina web tanto en disefio como en contenidos.

El profesor Francisco Garcia Garcia considera que cuando una empresa u
organizacion necesita comunicar, manifiesta su personalidad, imagen, cultura,
existencia, etc. a través de una estrategia comunicativa, esta afecta no sélo a su
imagen externa, sino también a su comunicacion interna (1992: 73). La empresa
comunica su existencia a través de la red tanto interna como externamente,
Rodriguez Ardura argumenta que los elementos que hacen de Internet un medio
unico es la telepresencia, la hipermedia, la navegacién, la interactividad y el
hipertexto. La empresa como tal, comunica su personalidad a través de todos estos
elementos. En concreto, la interactividad se perfila como una herramienta

especialmente util para la empresa.

La inversion online va dirigida mayoritariamente a la respuesta directa, claramente

por encima de la generacion de marca, tal como se desprende de las cifras



publicadas en PWC de Estados Unidos 2006: 10.892M$ frente a 5.576M$,
practicamente el doble. Aunque evidentemente puede y es conveniente integrar lo
dos objetivos, el medio online destaca por su eficacia hacia la accién de respuesta,
pues es un medio ampliamente utilizado para fines determinados de busqueda y

contratacion.

En cuanto al peso de las inversiones, en las cifras de inversion en Estados Unidos
del 2006 por los diferentes tipos, aparece la inversion en buscadores como la
principal inversion en linea, con mas del 40% de la inversion total. Le siguen los
anuncios en distintos formatos (18%), clasificados (17%) y rich media (videos,

insterstitials, superstititals...) con el 11% como los mas importantes® .

En Espana, segun datos del estudio PWC e IAB, la inversion online total en 2006 fue
de 310,5 millones, con un crecimiento del 91,8% sobre 2005. Destaca el modelo de
buscadores y enlaces patrocinados, que suponen el 46,6% de la inversion total,
doblando la cifra del ano anterior, pues las palabras clave y su posicion relativa
reflejan su personalidad como marca y afectan a las posibilidades de ganar mucho

mas en el futuro.

Los buscadores juegan un papel cada vez mas importante. Las palabras clave y su

posicidn relativa marcan las posibilidades de ganar mas en el futuro.

Se ha hablado ultimamente del éxito de Google y en menor medida de otros portales
de busqueda como Yahoo o MSN. Su razén de éxito se basa en un elemento comun
entre todos los usuarios de Internet: tienen entre sus dos o tres primeras webs
preferidas un motor de busqueda. Incluso en un estudio de Jacob Nielsen se
comprobd que un 88% de los usuarios empieza su navegacion por un portal de

busqueda.

16 IAB, PWC, 2006



Existen diferentes estudios recientes que tratan de la eficacia de las opciones de
inversion online y en diferentes paises. En un ambito B2C, los buscadores son
considerados como los mas eficaces 52%, seguido por email en la lista propia 38%,

y después por programa de afiliados 34%.

Ademas, se esta extendiendo el habito de la busqueda antes de la compra. En un
estudio publicado en 2005 por Double Click y realizado por comScore, sobre su
panel de 1 millon y medio de usuarios de Internet en Estados Unidos que compraron
en uno de los 30 sitios elegidos dentro de cuatro categorias de compra (ropa,
hadware de ordenadores, deporte y viajes), la mitad de ellos realizaron una

busqueda sobre los temas vinculados a ellas en las ultimas doce semanas previas.

Entre las conclusiones mas destacadas se encuentra que:

1. La mayor parte de las busquedas de precompra se realizan en términos
generales, no asociados a marcas de los distribuidores;

2. los términos de marca aparecen en las semanas mas proximas a la semana
de compra;
la busqueda se empieza con mucha antelacion a la compra final,

4. los términos genéricos son una oportunidad de atraccion y vinculacion en el
proceso de compra;

5. la valoracion de la rentabilidad sobre la inversién debe contemplar el proceso

integral en un periodo amplio de compra.

Por esta razon, no es de extrafar el aumento espectacular de la inversion que
realizan las empresas por captar las primeras posiciones en palabra clave generales
y que, tal como refleja el estudio de Forrester para ANA en 2006, la inversién en

buscadores sea la primera alternativa cuando se amplien presupuestos.



MEDIO PRIORIZADO EN CASO DE AUMENTO DE PRESUPUESTO DE 1 MILLON
DE DOLARES

Internet search ]

Other Internet ads ]

Online video ]
TV 1
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Fuente: Forrester Resarch, ANA, Estados Unidos, 2006

Hay que hacer una distincion importante de la inversion en buscadores: SEO y SEM.
SEO, Search Engine Optimizacion es la inversion dirigida a obtener el mejor
posicionamiento natural en los buscadores, mientras que SEM, Search Engine
Management, trata de gestionar la inversion en captacion por enlaces patrocinados

en los buscadores o en formatos como webs afiliadas.

El SEO, Search Engine Optimization es la inversion dirigida a obtener el mejor
posicionamiento natural en los buscadores. Es prioritario tanto por su muy inferior
coste (s6lo tiempo de gestion, disefio y programacién) como por que el peso relativo
de los clicks sobre resultados de la busqueda en Google se reparte un 73% en
resultados de posicionamiento natural frente al 28% de posicionamiento de pago

(adwords).

Segun la estimacion de Marketing Serpa en agosto de 2006, el coste del SEO se
situaba en 790 millones de ddlares, o un 10% del SEM, que era de 7.940 millones de

dolares.



La estrategia de posicionamiento natural en buscadores parte de conocer como
navegan los usuarios, qué informacion realmente les interesa y qué lenguaje utilizan

para realizar la busqueda. En concreto'”;

- Se identifican las palabras claves utilizados por las personas, por lo que se
recomienda conocer primero cuales son los términos utilizados en los principales
buscadores por los usuarios.

- Se constata la posicion que ocupa la web valorada respecto a los términos mas
solicitados; se trata de superar progresivamente a los diferentes competidores en
las palabras clave y situarse en las diez y especialmente primeras posiciones.

- Revisar con un navegador OPERA cémo se ven internamente los términos de las
paginas para ajustar los elementos descriptivos.

- Analizar la posicién de los competidores y qué estan haciendo exactamente para
identificar claras oportunidades de mejora.

- La seleccion acertada de las palabras garantiza la calidad en la conversion de los
visitantes y por tanto la eficiencia del programa.

- Se optimiza la pagina desde la perspectiva de la posicién en los buscadores,
trabajando los identificadores del titulo de la pagina, metatags, con la descripcidn
y las palabras claves previamente identificadas.

- Identificacion del contenido relevante a destacar en la pagina y a profundizar sus
contenidos.

- Luego diagrama el flujo desde la busqueda de la palabra clave a la pagina de
aterrizaje y la conversion posterior, asegurando que cuanto mas concreto sea el
término de busqueda, mas definido sera la respuesta de la pagina a la solicitud
del usuario. Esto es, una palabra como “vuelos” puede llevar a la home de una
agencia de viajes on line, pero una busqueda con (“vuelos baratos Barcelona

Madrid”), debe llevar ya directamente a una pagina donde se dé respuesta con el

7 Seochat. com



titular de vuelos baratos y colocadas en las casillas de origen y destino las dos
ciudades.

- Para mejorar en el ranking de un buscador se han de cuidar tanto los links
internos entre las paginas como externos que puedan generar afinidad vy
relevancia de la busqueda.

- Asegurar la visibilidad de las paginas en los buscadores por cuestiones de

seguridad (paginas encriptadas) o de contenido privado.

Como comentamos, SEM, Search Engine Management, trata de gestionar la
inversion en captacion por enlaces patrocinados en los buscadores o en formatos

como webs afiliadas.

El formato de relacién comercial funciona a través de un pago por clic PPC con un
precio establecido entre los 10 céntimos hasta los mas de 30 euros que se llegan a

pagar por términos como “hoteles”.

En los buscadores como Google y Yahoo se realiza una prima de subasta basada
en la calidad de los clicks generados, con lo que el precio minimo no s6lo depende
de las otras apuestas por la misma palabra, sino en una buena medida de la calidad
en esta publicidad. Grandes campafas pueden tener grandes cantidades de
palabras clave de baja calidad, que lleva como resultado un coste superior en otras
palabras, por lo que se constata que han caido a menos de la mitad el peso de
palabras baratas, que se situan tanto en menos de 10 como un menos de 20
centavos. Y el coste de las palabras clave en la misma linea ha aumentado hasta un

nivel medio de CPC de mas de 50 ddlares a principios de 2006.



VISTA DE ANUNCIOS SEM Y RESULTADOS SEO A PARTIR DE UNA
BUSQUEDA EN GOOGLE
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Evidentemente, el click situa al potencial comprador en la primera fase de la venta
por parte del distribuidor, que habra de saber dar respuesta al interés inicial
mostrando, y que la oferta y la argumentacion encaje con el proceso de compra
previsto por el cliente. La rentabilidad de la inversion depende de la tasa de
conversion y el importe de la transaccion y no solo de la posicion en el conjunto de

los resultados del buscador.

Podemos ver en el Grafico como la consonancia de la pagina de oferta en relacion
la palabra de busqueda lleva a tasas de conversién radicalmente distinta y ofrece un
inmenso potencial de mejora a la gran parte de la webs en su programa SEM:

PPC
Coste Venta = -—————————---
% conversion



Asi en las cifras medias del grafico siguiente para un coste de PPC de 0,50 euros
pasa a un coste de la venta de 7,92 euros 0,2/0,063 en el caso de la home a 4.23
euros (0,50/0,1181) en una pagina presentada totalmente a medida de la palabra

clave de busqueda, jun 47% de menos!

Existen multiples datos que, sin ser totalmente coincidentes, demuestran el gran
desperdicio que se producen a la hora de convertir a un visitante en usuario
registrado, a un comprador y a un cliente habitual. Segun un estudio de Bizrate y
MPD, un 75% de los clientes deja el proceso de compra después de haberlo iniciado

con productos en el carro de la compra, y llega hasta el 88% segun otras fuentes.

GRAN INCREMENTO DE LA TASA DE CONVERSION POR CORRECTA
RESPUESTA A LA BUSQUEDA
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Fuente: Atlas DMT, Sarch Listing URL and Conversién 04/2004

En linea con lo que veiamos de la relacion offline a online, la campafia de marketing
en buscadores genera un mayor nivel de notoriedad de la marca y de sus atributos
asociados, por lo que no solo debe valorarse la inversidon en términos de CPR, como
ya hemos comentado en el analisis de la eficacia de campanfa. Asi, las personas que

han participado en procesos de busqueda de una marca tienen tanto una mayor



notoriedad de la marca como un mayor recuerdo de su publicidad, asociacion de

mensajes correcto, de sus atributos de marca y una mayor intencién de compra'®.
Como ya sabemos, la explotacion de los buscadores es la principal inversién de las
empresas en Internet, por lo que ahora hace falta revisar el resto de opciones de

inversion online y su diferente eficacia.

MAYOR TASA DE RESPUESTA CON EL AUMENTO DEL TAMANO

CTR Indexed (100) Relative to Full Banner
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Fuente: Boubleclick 2006

A la hora de valorar la eficacia, debemos atender a los indicadores tipicos de tasa de

apertura y de conversion de cada uno. Aqui se comprueba, segun los datos de

8 Dynamic Logia Market News, junio 2004



Doubleclick 2006, como el tamaino y la riqueza de la imagen van en relacion directa
tanto con la tasa de respuesta (ver grafico) como con la intencién de compra’.
Como hemos visto en los datos de eficacia de Doubleclilck, los formatos mayores y

de mayor medida, apoyados ademas por la estandarizacién selectiva de |IAB.

Mientras, en los datos de inversion en Espaia en los diferentes formatos, destaca el
gran peso de los enlaces patrocinados con un 46,6%, en un segundo nivel los mas
tipicos de anuncio de banners, botones y sellos (13,6%), robapaginas y rascacielos
(10,1%), para luego quedar en un tercer nivel (aparte del email) los patrocinios o

secciones fijas y los layer y otros formatos desplegables.

FUNCIONAMIENTO DE UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD ON LINE ]

o . ~ L °Gracias a los AdServers, la red de
Mientras la campafia esta online, el ’

soportes controla la campafa y
conoce todos los datos de su
evolucion desde el primer instante de
lanzarla.

anunciante puede seguir su evolucion
y hacer las modificaciones que
considere oportunas.

Al finalizar, recibe un informe

completo de la red de soportes
ANUNCIANTE — Red de Soportes 4_|
—

o, ®
Después de fijar los objetivos de la

campafa y confirmar los soportes a
utilizar, envia el material publicitario
(banners/contenidos).

La red de soportes los distribuye entre
todos los sites que participan de la
campana.

Es normalmente la puerta de entrada a la comunicacion en Internet por ser el

método mas facil de contratar y de medir. Los servicios financieros son los que
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gastan mas individualmente y destacan los propios medios en la web como maximos

inversores.

Los formatos estandarizados de uso son los siguientes:

Banner:..........oo 240 x 120 pixeles
Medio banner:...............c.coenenne. 234 x 60 pixeles
Banner completo con barra vertical.. 392 x 72 pixeles
Banner vertical............................ 120 x 240 pixeles
Banner cuadrado......................... 125 x 125 pixeles

Los costes de un banner dependen basicamente del grado de segmentacion en su
aparicion, variando desde menos de dos céntimos de euro sin ningun tipo de
seleccidn de posicion y aparicion, hasta los treinta céntimos en aparicion muy

selectiva en lugar o término buscado.

Programas como el Boomerang de DoubleClick permiten asignar distintos banners
en funcion del perfil del cliente actual o potencial, basandose en el comportamiento
historico, acercandose al ideal del anuncio perfecto para un cliente en concreto en el

momento oportuno.

El exceso de espacio de venta de banners ha llevado a la aparicién y crecimiento de
agregadotes de espacio publicitario como Flycast, que los compra a precios
inferiores incluso a los cinco ddélares por cada mil y los vende a patrocinadores a

precios rebajados.

El coste medio del banner en Espafa se situa habitualmente entre los dos y los
cinco céntimos, aunque varia sustancialmente segun el grado de segmentacion de
las campafas, anadiéndose entre 0,5 y 1,5. En caso de ser muy selectivo, el coste

puede situarse en los 0,2 euros si se dirige s6lo a usuarios con un perfil muy



concreto, que vean soOlo una cierta seccidn o pidan ciertas palabras clave de

busqueda.

Detras de la caida de la efectividad de los banners estan varios factores:

- La novedad ha ido desapareciendo.

- Los navegantes se han convertido en buscadores definidos.

- Los usuarios son mas capaces de discernir lo que les puede interesar y saben
del potencial ilimitado de buscar y encontrar en la Red.

- No se esta aprovechando el potencial de comunicacidn personalizada,
realizandose campafas normalmente con un maximo de diez versiones, siendo
lo habitual tres o cuatro. Prueba de ello es el ejemplo de un distribuidor de
productos musicales que, al pasar una campana totalmente a medida con 250
banners distintos, obtuvo un incremento del 600% en la repuesta, esto es,

multiplico por siete sus resultados.

La explicacién ante tan baja implicacién de clicar es la falta de motivacion de los
consumidores en creer que podran satisfacer su necesidad en el mismo momento de
la accién, pues la mayoria de las acciones no tienen una necesidad impulsiva o no
pueden satisfacerla en linea. Ademas el excesivo numero de casos para llamar la
atencion y motivar el clic, la promesa poco tiene que ver con la oferta especifica del
producto o servicio. Igualmente, cuando el usuario va, cada vez mas en una linea

especifica de navegacion, solo la publicidad relevante le es de interés.

Las reglas comprobadas sistematicamente de marketing directo funcionan a pleno
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rendimiento. Las respuestas aumentan con “clica aqui”, “ahora
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hoy”, “nuevo”, “gana
dinero”. La ratio de conversion del clic por la participacion activa solicitada —registro,
pedido, solicitud de informacion ampliada, etc.- varia en relacion a la oferta
adecuada a la realidad que ha ofrecido el banner. La oferta muy especifica del tipo

“‘compra un iPod por 299 euros” puede tener una tasa de respuesta muy baja, pero



la conversion sera muy alta por la total definicion del contenido que se encontrara en
el ultimo momento.

Por esta razén, los grandes numeros son validos en cuanto a la caida de la tasa de
participacion, pero lo realmente importante es el resultado final y la relacién con el
margen de contribucién actual y futuro de lo ofrecido. Una tasa del 0,1% puede ser
perfectamente aceptable y rentable en productos de alto valor afadido, mientras
quee una tasa del 5% es insuficiente para sacar algo de provecho si no tiene una
tasa de conversion suficientemente elevada para un servicio de bajo valor.

Cada vez mas, por la importancia en no romper el flujo del cliente y mantener al
cliente dentro del sitio, se estan implantando las microsites o micrositios, es es, un

sitio dentro del sitio.

Para evitar el gran inconveniente de clicar un banner que significa normalmente
abandonar el sitio que esta visitando, se han desarrollado varias soluciones que
permiten expandir el contenido publicitado para que el participante tenga la
informacion para actuar en consecuencia, incluso hasta realizar un pedido sin salir

de la pagina en ningun momento.

Ademas, debemos tener presente que la efectividad de las campanas no es
inmediata y no deberia valorarse unicamente por los clics, por cuanto el impacto
publicitario es suficiente en la mayoria de los casos sin la necesidad de clicar el
banner. Sé6lo una cuarta parte de los usuarios afectados por el banner llegaron a
clicar, mientras que otro 32% se convirtieron con la visién del anuncio y un 44%

cuando volvieron en siguientes visitas.

Se ha extendido el uso de la denominada publicidad contextual, que de acuerdo con
emarketer alcanzé dos mil millones de ingresos en el 2006 o el 13% de la inversion
total online en Estados Unidos, con tres servicios de referencia: Google, Yahoo y
mas recientemente Quigo, esta ultima con el valor anadido de permitir comprar en

zonas especificas de webs elegidas. Con la colocacién de los banners en lugares



afines al navegante (mujeres con nifios pequenos, deportes, productos para jévenes
en webs universitaria...), las tasas de respuesta se doblan o triplican desde el
habitual 0,5% a 2/3%. Incluso con microsegmentacion desarrollada en Infoseek con
un programa denominado Ultramarch con 22 segmentos de comportamiento y 300
micro-interés, se ha llegado en su aplicacién hasta tasas del 9% de respuesta y una

tasa habitual de incremento del 25%.
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El crecimiento de rich media se ha disparado con el gran incremento del ancho de
banda que permite ver videos, animaciones a pantalla completa, takeovers vy,

evidentemente, pop ups o superstitials.

Y, en particular, por su impacto, el soporte que se esta imponiendo es el video. Ya
hemos visto al anteriormente como los formatos mayores resultan claramente mas
efectivos, aunque debe evitarse el abuso por riesgo de la molestia excesiva de la

interrupcion.

Los spots presentados online resultan ser mas efectivos que los anuncios pasado
por TV, de acuerdo con un estudio de Millward Brown de marzo de Marzo de 2007,
con mayor atencion (53%), notoriedad (52%), consideracion (27%) y aceptacion

favorable (26%). Un claro efecto positivo a tener en cuenta.

Ademas, resulta ya habitual utilizar el video colgado en You Tube para tenerlo como
referencia tanto de anuncios como de videos de presentacién en profundidad de
productos —caso de hoteles o de servicios- o apoyarse con Google Maps (o0 sus
alternativas Mapquest, Yahoo Maps, Microsoft Windows, Live Local).

Los intersticiales que funcionan a modo de pop up, apareciendo de forma intrusista
durante la navegacidn y ocupando una parte importante de la pantalla, son
claramente mas vistos que los banners, pero presentan el inconveniente de que
pueden ser considerado como negativos y ser eliminados ya por principio, con el
riesgo de crear una actitud negativa tanto de soporte emisor como de la marca

anunciante.

Son especialmente utiles cuando estan vinculados con una noticia destacada o una

campana significativa del momento, como en el caso presentado del lanzamiento de



una nueva imagen corporativa de La Ley, donde se desarrollan un microsite para

presentar las novedades mas relevantes del descubrimiento de la nueva referencia.

2.3.4.- El gap entre marketing y direccidén de ventas: la integracion tecnoldgica

La integracién del area comercial dentro del marketing puede conseguir importantes
retornos a la empresa, ambas areas comparten informacion y objetivos generales,
pero no siempre los canales de comunicacion entre ambas funcionan de la manera
mas adecuada. El gap se define como: una brecha existente entre dos areas, y que

tiene como consecuencia la no coordinacion 6ptima entre las dos.

Se considera en el mundo empresarial que no siempre las dos grandes areas
comerciales y de marketing estan suficientemente sintonizadas, siendo la primera la
gran ignorada en el campo de la investigacion académica, tal como sefiala F. J.
Fuentes Merino (2008, n° 231:60):

La investigacion académica internacional si se ha detenido en el area comercial, la
direccion de equipos comerciales y la figura del vendedor, aunque ha sido sobre
aspectos muy concretos de la direccion de ventas. Actualmente, en los
departamentos de marketing de las universidades no se percibe un gran interés por
las ventas en comparacion con otras areas del marketing; por tanto, no hay muchos

avances académicos que se trasladen a las empresas.

En los paises latinos, tal vez por razones culturales, la venta directa y presencial
todavia tiene gran impacto. Aun asi, no se pueden ignorar los cambios que se han

producido en las ultimas décadas, de los que destacamos:



1. Los cambios sociales, y el desarrollo del consumidor que frente a productos
muy parecidos entre ellos y sobreabundancia de estos, se ha vuelto mucho

mas exigente.

2. Evolucién de las empresas, especialmente en lo que respecta a la gestion

que se ha hecho mas profesional y especializada.

3. lrrupcién de las nuevas tecnologias y la posibilidad de tener interconectados a

todos los sujetos protagonistas de esta cadena de intereses.

La brecha digital que se citaba con anterioridad supone un gap entre el marketing y
la direccion de ventas, siendo dos fuerzas que en ocasiones no trabajen en la misma
direccion, lo cual significa con respecto a la innovacion una falta de basamento
cientifico, siendo necesario un desarrollo mayor del conocimiento cientifico en esta

area.

Incluso, todavia existen directivos que consideran que la funcién comercial de venta
directa no forma parte del departamento de marketing. En esencia, la funcion de
ventas siempre se ha considerado responsabilidad de comunicacion y distribucion,
no se puede olvidar el impacto que tuvieron las cuatro “P” de Kotler, aunque con
posterioridad estas han sido replanteadas, y en la actualidad se habla de dos mas:
creacion de lealtades, marketing relacional. La sexta “P” de Kotler, basada en el

desarrollo de un nuevo marketing directo: product-placement + brand enterteinment.

No se puede olvidar que las ventas son comunicacion, lo que implica su
transformacién debido a las nuevas tecnologias. La empresa se encarga de enviar
mensajes al mercado a través de los departamentos comerciales (imagen de marca,

posicionamiento, nuevos productos, etc.)



Una de las areas comunes entre ventas y marketing es el establecimiento de
precios, partiendo el primer precio sugerido del departamento comercial, no cabe
duda que los nuevos medios pueden servir para una recogida de informacion valiosa
por parte del anunciante y pulsar el mercado antes de decantarse por una estrategia
concreta, estas herramientas permiten junto con la investigacién de mercado, cada
vez mas volcada en el estudio de medios interactivos, conocer los desfases que se

pueden producir y evitar guerras de precios.

Con respecto al producto, las nuevas tecnologias permiten conocer las opiniones del
consumidor de forma mas directa sobre como reaccionan los clientes ante los
productos: si son competitivos, si satisfacen las necesidades de los clientes, si
necesitan modificaciones concretas, etc. La interaccion entre las dos areas
ayudadas por Internet o la telefonia mévil pueden acelerar la comunicacién, abaratar

los costes o mejorar la calidad de la informacién.

En el futuro las tecnologias tenderan a converger cada vez mas con las diferentes
areas empresariales, ayudando a que la brecha comercial actual se vaya
minimizando: la informacion tendera a compartirse, de igual modo que los objetivos,
siendo estos lo mas parejos posibles, también la gestidbn estratégica debe
aprovechar las sinergias que produce el departamento comercial en las variables del

marketing que utiliza la compaifiia.

Disgregar ambas funciones conlleva problemas de gestion, ineficiencias y fugas de
informacion que hace que la empresa pierda competitividad, abriendo la puerta a los
competidores. El cuidado de la comunicacion empresarial, guiada por un objetivo
integrado, y con la ayuda de los nuevos medios interactivos puede ayudar a superar

ciertos obstaculos, y de esta manera eliminar la citada brecha comercial.



2.4.- La Actividad Promocional: marco, aplicaciones y evolucion

2.4.1.- La comunicacion al consumidor

Para acotar nuestro trabajo de investigacion nos enfocamos en uno de los
elementos de la comunicacion de marca que es la promociéon de ventas, sin
olvidarnos que éste esta englobado dentro de un mix mas complejo que es la

comunicacion al consumidor y comprador.

Para poder tomar conclusiones relevantes, consideramos el resto de elementos del
marketing mix (producto, distribucién y precio), como constantes, que no afectan a la
respuesta del comprador y que vienen dadas con anterioridad a la promocion.
Especialmente en el caso del precio, hablamos de un posicionamiento del producto
dentro de una franja de precio, que posteriormente puede ser modificado por la

promocién, pero que se utilizara como base o punto de referencia.

Entendemos sin embargo que la comunicacion de una marca no se restringe a los
elementos que componen el elemento comunicacion del marketing mix del modelo
de las ‘4P’ popularizado por Kotler (1999), ya que el diseno, el precio y la eleccién de
puntos de venta envian senales poderosas al consumidor sobre el posicionamiento
de un producto frente a un grupo de marcas competidoras. En realidad todos los
elementos estan interrelacionados; y asi hemos hablado de la marca y el precio

como los factores mas relevantes en el analisis de la promocién de ventas.

Para ilustrar graficamente nuestro objeto de estudio, recurrimos a la figura, que
muestra el desglose del elemento comunicacion dentro del marketing mix, y como a

su vez la promocion de ventas cuelga de la comunicacion.



[ |
| | 1 1 1

Publicidad Promocion de Relaciones Marketing Directo Venta Personal

Ventas Publicas

Fuente: Adaptado de Kotler (1999)

Aunque este trabajo se centre en un elemento de la comunicacion, que es la
promocién de ventas, la respuesta del comprador estd muy relacionada con el
esfuerzo que haya hecho el fabricante en otros aspectos de su comunicaciéon; como
la publicidad, relaciones publicas, etc. De hecho, las sinergias que existen en
integrar distintas formas de comunicacién han sido probadas en diversos estudios,
siendo claro que la ejecucidon coordinada de una estrategia de comunicacion genera
unos resultados significativamente mayores que la suma de las eficacias de cada
herramienta de comunicacion individualmente considerada. Los resultados de un
estudio realizado por Aqua Fresh en los E.E.U.U. son los que se muestran en el

cuadro siguiente:

Cuadro- Eficacia de la integracién de la comunicaciéon de marca

Elemento de comunicacién Incremento ventas
Sélo Publicidad 20%
Sélo Promocion de Ventas 30%
Publicidad y Promocion de ventas 100-200%

Fuente: cob ohio-state.edu (2001)

Aunque el concepto de integracién es claro y sencillo, conseguirlo en la realidad del

mundo empresarial es mas complejo; debido a las fuerzas divergentes dentro de una




compaiia, donde los distintos departamentos se disputan en reparto de los escasos

recursos de inversion.

En este contexto nos parece muy pertinente el enfoque de Schultz y Walters (1997),

que divide las actividades de comunicacion de la empresa en dos tipos:

- Mensaje de marca

- Incentivo de marca

Esta division es la base para distinguir entre los objetivos de comunicacion de marca
en actividades medibles. Gran parte de la controversia en la medicién de la

comunicacion de marca reside en dos aspectos:

e ;Qué periodo se debe utilizar para efectuar la medicién?

e ;Qué se considera una respuesta medible?

La tecnologia y la informacién de comportamiento del comprador proporcionan una
solucion. La propuesta de Schultz y Walters (1997) es la separacion de los

programas de comunicacion entre:

= Agquellas que son creadoras de negocio, por reflejar el impacto en los flujos de

ingresos en el ano fiscal corriente.

= Agquellas que son creadoras de marca, con un impacto a mas largo plazo, y que

proporcionan valor a la organizacién durante varios afos fiscales.

Como a continuacion se refleja en la figura, este enfoque con el eje vertical
dividiendo el periodo que se ve afectado por la comunicacion entre largo o corto; y el

eje horizontal con la distincion entre Mensajes e Incentivos.



La promocion de ventas tradicionalmente se enmarca en el cuadrante superior
derecho: aunque hay autores que defienden su ubicacidn en otros cuadrantes

cuando estan integrados dentro de un programa de comunicacién global.

Figura: Matriz del plan de comunicacion de marca

Mensajes Incentivos
Promocion de
Corto Plazo e Ventas
(ARo Fiscal)
v
Largo Plazo v

(Anos futuros )

Aunque estamos de acuerdo en lineas generales con el enfoque de Schultz y
Walters (1997), es cierto que en algunos casos es dificil distinguir entre un mensaje
y un incentivo, como en la publicidad de tarifas agresivas de las compaiiias
telefonicas. EI modelo de estos autores si se mantiene a nuestro entender en el caso

de los productos de gran consumo.

La promocion de ventas se sigue considerando en la actualidad por muchas
empresas como un instrumento tactico para producir un incremento de las ventas a
corto plazo, sin tener en cuenta que estan muy relacionadas con el valor de la marca
y que deberian englobarse dentro de un proceso mas complejo donde habria que
plantear objetivos relacionados con la comunicacion global de la marca y su

posicionamiento.



En la definicion de Santesmases (1996), la promocidén de ventas se considera “ un
conjunto de actividades de corta duracion, dirigidas a los intermediarios, vendedores,
o consumidores, que mediante incentivos econdmicos o materiales, o la realizacion
de actividades especificas, tratan de estimular la demanda a corto plazo o aumentar

la eficacia de los vendedores e intermediarios”.
Una definicion similar, de la SIU (2002), define la promocién de ventas como un
“conjunto de incentivos dirigidos a consumidores, minoristas, o la fuerza de ventas,

para estimular las ventas de forma inmediata”.

Una forma grafica de distinguir los distintos aspectos que la integran es la que se

recoge en la figura de los estimulos de compra.

Flujo de estimulos de compra

Mix de Publicidad y Promocion de

ventas de una marca

Push Pull

T v Intermediarios

v
A4
Fuerza de ventas »| Minoristas < Compradores

Fuente: Miguel Llorens, basado en modelo SIU (2002)



La promocion de ventas se puede utilizar tanto para estrategias tipo “push”, cuando
la promocion se dirige a intermediarios 0 a minoristas; como de tipo “pull”, cuando

las acciones tratan de estimular la demanda del consumidor final.

Un tercer tipo de promocioén de ventas se dirige a la fuerza de ventas, en lo que se

conoce como incentivo de ventas.

En nuestro estudio sdlo vamos a tratar las promociones de ventas de tipo “pull”’
dirigidas al comprador final en el canal de alimentacion, dejando de lado las otras
modalidades dirigidas a intermediarios, minoristas ,y obviamente las utilizadas en el

canal profesional.

Aunque es dificil cuantificar la inversién total que las empresas espafiolas dedican a
promocidn de ventas, con toda seguridad es el primer instrumento below the line, y
posiblemente en muchas empresas esté por encima de la inversion publicitaria. Para
Ortega (1989) el motivo del trasvase de inversion de publicidad a la promocién de
ventas en la década de los noventa se debe a dos motivos: la saturacion publicitaria;

y el desplazamiento de poder desde los fabricantes a los mayoristas y detallistas.

La SIU (2002) apunta otros factores relevantes para explicar el incremento de la

inversion en promocion de ventas:

- Desplazamiento del equilibrio de poder entre fabricantes y minoristas

- Incremento de la paridad entre las marcas y de la sensibilidad al PVP

- Reduccion de la fidelidad a las marcas.

- Dilucién del mercado de masas y reduccion de la eficacia de la publicidad.

- Enfasis en los resultados a corto plazo en las remuneraciones por objetivos de

las companias.



Para Schultz y Walters (1997), al ser las compafias fabricantes cada vez mas
dependientes de la financiacion ajena para su expansion y crecimiento, cobra mayor
importancia la orientacion a corto plazo de los inversores, por o que se mide la
rentabilidad de la inversién y el progreso de la compafiia. Esto implica la medicién de
los resultados de todas las actividades de la organizacion, incluyendo el gasto
(inversion) en actividades de marketing, de ahi el progresivo interés en esta materia,
y el traspaso de presupuestos de actividades cuyo impacto se cuantifica con
dificultad en el corto plazo (Publicidad), hacia otras donde el efecto es mas

inmediato (promocién de ventas).

Por otro lado el largo periodo de estancamiento econémico que vivimos hace que el
crecimiento sea limitado; y sélo se pueda conseguir a través de robar parte de la
tarta a la competencia, o bien llevar un control de costes y una contabilidad muy
exhaustiva, que generen beneficios por la parte del ahorro. Historicamente los
departamentos de produccion, distribucidn y operaciones han ido reduciendo sus
costes operativos, convirtiéndose en maquinas muy eficientes. Nuevas herramientas
financieras les han dado un entendimiento claro de lo que funciona y lo que no; lo
que puede ser reducido o controlado, lo que sobra, o lo que puede mejorar. En todas
las funciones menos en marketing y comunicaciéon, que todavia no ha sido

plenamente desarrollado segun Schultz y Walters (1997).

Por todo lo anterior, en muchas organizaciones la funcion de marketing en general, y
los gastos en promocion y en publicidad, en particular, estan bajo la presion de
demostrar su valor por parte de los directivos y los consultores financieros, a la hora

de repartir los recursos de la compania.



2.4.2.- 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 sélo un objetivo
secundario, sino que deberia haber detras unos objetivos primarios relacionados con

reglas del marketing.

A nuestro entender, es necesario integrar el punto de vista comercial (tactico), con el
de la marca (estratégico). Si bien este enfoque puede adolecer de ser demasiado
tedrico, consideramos 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 compafiia de GC, al generar el
beneficio suficiente para poder reinvertir parte de la plusvalia en nuevas acciones de
publicidad y promociones que aseguren la creacion y desarrollo del Valor de Marca,
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, o viceversa.

El uso estratégico de la promocion de ventas es defendido por autores como Davis
(1992), que argumenta que el verdadero efecto de la promocion de ventas sélo
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 designacién de recursos, especificamente los presupuestos.

En esta linea Fill (1995) argumenta que las promociones de venta planificadas como
una secuencia de actividades predeterminada, que reflejan las necesidades de

comunicacion de una marca en el largo plazo, tienen mayor probabilidad de tener



exito que aquellas que son simples reacciones a las acciones de la competencia o a

la marcha del mercado.

Coincidimos por 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).

Los objetivos de la promocion de ventas se pueden desglosar en estratégicos; y
tacticos. Los estratégicos deben ser acordes con el plan de marketing de la marca o

marcas involucradas, y ser consistentes con su posicionamiento.

La clasificacion mas operativa de objetivos tacticos que muestra el siguiente cuadro
la extraemos de Reinares y Calvo (1999), que establecen cuatro tipologias:
convertir, atraer, retener y aumentar. Dichos objetivos se intentaran cumplir mediante
las distintas aplicaciones tacticas dirigidas, bien al consumidor final; o bien al canal

de distribucion.

Objetivos tacticos y objetivos aplicados a la promocién de ventas.

Objetivos Tacticos Objetivos Aplicados
e  Potenciar el conocimiento del producto entre usuarios de otras marcas
Convertir: . Incentivas la prueba entre usuarios de otras marcas
Dirigido a . Elevar el nivel de interés de los usuarios actuales
consumidores de la e Incentivar a los intermediarios a comercializar un producto en periodo de
competencia relanzamiento
e  Lograr mejor exhibicién en el punto de venta
. Potenciar el conocimiento
. Incentivar la prueba
Atraer: e  Elevar el nivel de interés de los no usuarios en el producto
Dirigido a e Incentivar a los intermediarios que permiten llegar a los nuevos segmentos o
consumldores'de mercados.
otra categoria e Lograr mejor exhibicion en el punto de venta del canal de intermediarios




. Consolidar la lealtad del comprador hacia la marca
Retener: e  Potenciar la frecuencia y la cantidad comprada ( rotacion)
Dirigido a mantener . Regularizar la demanda del producto
los consumidores e  Evitar los efectos negativos de un incremento del precio
actuales e Aminorar los efectos negativos de promociones de competidores
. Incentivar la prueba en nuevas aplicaciones 0 momentos de consumo
Aumentar: e Consolidar la lealtad hacia la marca
Dirigido a fidelizar . Potenciar la frecuencia y la cantidad comprada ( rotacion)
los consumidores . Regularizar la demanda
actuales e  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,

que son las siguientes:

e La penetraciéon, entendida como la variacion de la actitud del comprador en su
relacion con la marca; haciendo que el comprador no habitual compre; y que el

habitual compre mas.

e Frecuencia de consumo, ya que al incrementarse el ratio de consumo se acorta

el periodo de espera hasta la préxima compra

Los dos primeros tipos de objetivos definidos por Reinares y Calvo (1999), convertir
y atraer, encajarian dentro de la penetracion; mientras que los dos segundos,

retener y aumentar, se encuadrarian dentro de la frecuencia.

Al final lo ideal para el fabricante es que la promocién no solo incremente el ratio de
compra del comprador por su implicacidén en la cuota del presupuesto del hogar, lo
verdaderamente beneficioso es que aumente el ratio de consumo de ese individuo
comprador. Esto como veremos va a depender de la categoria objeto de estudio,
que va a limitar 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 el 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 Unico 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 promocién, 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.

Segun la SIU (2002), las promociones de ventas pueden lograr los siguientes

objetivos genéricos:

Estimular a la fuerza de ventas

Animar a las ventas de una marca madura

Facilitar la introduccion de nuevos productos

Aumentar el espacio destinado al merchandising de la marca
Neutralizar acciones de la competencia

Obtener compras para la prueba del producto

Incrementar el uso del producto

© N o gk~ W DN =

Reforzar el mensaje de la publicidad

Sin embargo, segun la misma fuente, hay objetivos que no pueden lograr con la
promocion de ventas, y conviene tenerlo en cuenta para evitar incurrir en errores

estratégicos:

a) Ser eficaz por si misma para alcanzar los objetivos de comunicacion

b) Construir fidelidad a la marca.



c) Compensar los problemas de otros componentes del marketing mix
d) Frenar de forma permanente la cuerva descendente de ventas de una marca

establecida en el mercado.

En el siguiente cuadro se apuntan los beneficios utilitarios y hedonistas del

comprador frente a las promocion de ventas.

Beneficios potenciales del comprador

Efecto Beneficio

Ahorro Reduccion del precio o desvio del precio de referencia

) Reduccién del precio o formato alternativo. Puede provocar
Calidad que se compre un producto de una mayor calidad
percibida(accesibilidad), gastando mas dinero

Conveniencia Reduccion del coste de tiempo de busqueda, y facilita la toma
de decisiones. (exposicion adicional)

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

. La dindamica promocional cambiante provoca el interés y la
Exploracion necesidad 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 deciamos, habra que plantearse las herramientas necesarias para conseguir
estos ultimos, que pueden ser la publicidad, u otros elementos de la comunicacion,

asi como también otros componentes del marketing mix.

2.4.3.- Beneficios de la promocion para el comprador

Si hemos hablado de los objetivos de la promocion de ventas para el fabricante, y

mas tarde hablaremos de los que le aporta al detallista; nos parece apropiado hablar



en este apartado de los beneficios que la promocién puede proporcionar al

comprador.

En este escenario es muy revelador el trabajo de Chandon et al (2000), que
configuran 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 promocién distinta, segun el beneficio que

proporcionan al comprador.

Los tres primeros beneficios los consideran utilitarios; y los dos ultimos, hedonistas,

mientras que el beneficio de “expresion de valor” se considera de naturaleza mixta.

Las conclusiones de su trabajo son muy 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 de marca, las promociones de ventas son mas
eficaces cuando proporcionan beneficios congruentes con aquellos que proporciona
la marca promocionada. Especificamente las promociones son mas eficaces para

las marcas utilitarias que para las marcas hedonistas.

Del mismo modo las promociones de valor son relativamente mas eficaces en los

productos hedonistas, que para los utilitarios.

Consideramos estas conclusiones muy 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 utilizacion de la promocion de ventas como instrumento de creacidn

de valor de Marca; o al menos de no erosion del mismo.

2.4.4.- Herramientas promocionales

Los profesionales del sector de GC no se ponen de acuerdo en la definicidén
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 afaden valor, y se tratan 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.

Segun nuestra interpretacién la exposicion adicional aumenta la venta por dos

motivos principalmente:

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

Inconscientemente asocia espacio adicional con oferta de precio (Ahorro econémico)

Nuestro criterio es el considerar promocion de ventas cualquier estimulo por el cual
el minorista o el fabricante intentan influenciar el comportamiento del comprador en
el acto de compra; empleados sobre todo en los productos de gran consumo. Es por

tanto un medio para conseguir un fin que es la venta por impulso.

En este punto coincidimos con la interpretacion de Chandon et al (2000) al hablar de
los distintos beneficios potenciales de la promocién de ventas para el comprador;

entre ellos el ahorro (econémico); y la conveniencia (ahorro de tiempo).



Otro argumento para considerar exposicion y folletos como acciones promocionales
es la posibilidad de su medicién o seguimiento, ya que los datos de los institutos
proveedores de informacion (Nielsen, IRI, etc) incluyen estos dos elementos en sus

informes.

En cuanto a los elementos que Reinares y Calvo (1999) seleccionan como
paradigmaticos para hacer de la promocion de ventas un instrumento de
comunicacion unico, nos quedamos con una de ellas como realmente indispensable:
debe estar limitada en el tiempo, ya que de otro modo se convertiria en un

componente indiferenciado del producto.

Sin embargo, nos gustaria puntualizar su interpretacion del hecho de que “la
promocién debe aportar un valor anadido al producto o servido (plus promocional)
que, independientemente de su coste, sea apreciado como tal por el publico objetivo
al que se dirige; y ser acorde con la imagen que se quiera transmitir en la estrategia
de marketing del producto”. El criterio de Reinares y Calvo (1999) al hablar de valor
afadido, no creemos que se deba interpretar como puramente econdémico, al no
tener en cuenta el coste de tiempo ni el de desplazamiento de los que hablamos al
plantear el modelo de precio-valor de Monroe (1992), y que responde al deseo del
consumir actual de dedicar poco tiempo a los actos de compra rutinarios. Segun el
criterio que se elija se dejaria fuera de la actividad promocional la exposicion
adicional en el punto de venta; que es una actividad clave y muy utilizada en la

distribucidn moderna.

Reinares y Calvo (1999) consideran la exposicion adicional (cabecera, chimenea,
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 promocién de
ventas, pero no intrinsecamente una promocion. Dentro de esta concepcién el
estimulo se puede proyectar en diversos soportes, pero la promocion no es el

soporte, sino el estimulo.



Para nosotros sin embargo, la exposicidén adicional es una actividad promocional, ya
que en muchos casos no existe el estimulo que da contenido al soporte ( por
ejemplo cabecera sin reduccién de precio), y el soporte es la promocién en si, cuyo
objetivo principal es provocar la venta por impulso; afiadiendo valor al producto al
hacerlo accesible, y suponer un ahorro de tiempo en la busqueda de la marca;
siendo un hecho comprobado que la percepcién 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 econémico (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:

e Folletos

e Exposiciéon adicional o “display” ( Cabecera; chimenea; pilada; isla)
e Regalo Directo (“on pack”; o de entrega en caja)

e Sorteo ( viaje, premio)

e Competicion ( requiere habilidad)

¢ Reduccién temporal del precio

e Promocion mas cantidad ( 2x1)

e Degustaciones punto de venta

e Puntos extra del programa de fidelizacién

e Cupones descuento

e Anuncio TV o prensa de comunicacion de PVP

La mayoria de ellos se ejecutan en el punto de venta, pero algunos, como el folleto,

se envian a los hogares.



En los anuncios de prensa o en TV de promociones especificas en los que aparece
el precio de uno o varios productos en oferta como reclamo para atraer al comprador
en la tienda, también el impacto se realiza en el hogar. No tenemos en cuenta en
este apartado por el objeto de este estudio los anuncios genéricos de empresas
detallistas que se publican bien en prensa, radio o TV por motivos de creacion de
imagen y posicionamiento, es decir, con un enfoque menos tactico ( corto plazo) y

mas estratégico ( largo plazo), que se englobarian dentro de la publicidad.

Las llamadas “cabeceras de géndola” en los extremos de los lineales, se consideran
zonas calientes dentro de la tienda; y son objeto de planificacién anual por parte del
distribuidor, que genera ingresos sustanciales alquilando el espacio a diversos
fabricantes. En ocasiones estas aportaciones de los fabricantes son objeto de

discusién 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, o del
establecimiento, como son el dia especial, la semana especial, 0 el aniversario de
las cadenas. En estos casos la promocion tiene un efecto paraguas, que alberga
diversas marcas y categorias; incluyendo decoracion especial y animacién en el

punto de venta.

2.4.5.- Tipos de Medios Interactivos en la Comunicacién Promocional, ventajas y

desventajas

Existe una gran diferencia entre los medios utilizados para realizar una campana de

publicidad convencional respecto a una de marketing directo.

Los distintos medios mas utilizados, con sus ventajas y desventajas, los podemos

ver en la tabla:



MEDIO

VENTAJAS

DESVENTAJAS

= Pobre segmentacion.
= Medio principal (de amplio = Poco tiempo de spot.
alcance). = Notoriedad necesaria frente al contenido.
Television | ™ Multisensorial. = No permanencia de la direccion de
= Respuesta inmediata. respuesta o URL.
= Maxima cobertura. = Saturacion de spots.
= Segmentacion en TV por cable. = Alto presupuesto minima produccion y
espacio
= Buena reproduccion.
Revistas = Vida Larga. = Fecha de cierre muy anticipada.
= Bajo CPM. = Recepcion de respuesta lenta.
= Seleccioén de soportes.
= Respuesta inmediata.
= Variedad de soportes. .
- . = Coste relativamente elevado.
Periodicos | = Amplia cobertura por zonas. .,
. = A veces problemas de reproduccion.
= Fechas de cierre cortas.
= Generacion de trafico.
= Puede segmentarse por
programas.
* Al frec;ug ncia. = Falta de estandarizacion de tarifas.
. =  CPM minimo. . )
Radio ; o = Falta de atractivo visual.
= Plazos de tiempo de reaccion
= Menor respuesta.
muy cortos.
= Medio de apoyo basico.
= Rememoracic’m de los sports.
=  Util en medios urbanos. . . . .
. T = Sodlo sintesis de los elementos basicos.
Exterior =  Util en eventos adecuados. e -
. . = Dificultad de contratacién adecuada.
= Imagenes de alto impacto.
= Maxima capacidad de
personalizacion.
= Flexibilidad maxima de mensajes. . o
I : = Necesidad de actualizacién constante.
= Creacion de comunidad. : ;
: = Exigencia de respuesta ya.
= CPM bajo. o . .
Internet L . . = Poblacion usuaria baja.
= Servicio al cliente maximo. . o _
- C = E-Mail no solicitado es percibido como
= Correo electrénico muy eficiente
) spam.
clientes.
= Potencial de marketing viral.
= Maxima capacidad de medicion.
= Selectividad y personalizacion
= Flexibilidad en formatos
Correo = Facilidad de realizar tests = Largo tiempo de preparacion.
= Maxima rentabilidad lista de = El segundo CPM mas caro.
clientes
= Buena tasa de respuestas
= El medio mas rapido.
= Capacidad de dialogo unoauno. | = El medio mas caro.
= Selectividad. = Falta de atractivo visual.
Teléfono =  Maximo % de respuesta. = El medio mas intrusivo, sobre todo
= Consecucién de ventas llamando a méviles.

adicionales.

Fuente: Josep Alet. Marketingeficaz.com. Cémo integrar Internet en su empresa para obtener mas clientes y beneficios.




Las empresas que utilizan marketing directo en Espafia, tal como refleja el estudio
de Agemdi/Fecemd — AEA apuestan fundamentalmente por el mailing convencional

por encima del resto de medios.

Dentro de los medios interactivos, Internet es el mas importante, aunque la inversion
realizada aun es relativamente baja, y a distancia muy superior quedan el resto de

medios, con una posicion claramente residual la television interactiva y las PDAs.

USO DE LOS MEDIOS INTERACTIVOS

Internet 191,70%

Moéviles

39,30%

PDA's [ |3,89%

v []3.69%

Ns/Nc []3,89%

CD/DVD 15,50%

0,
% Em presaso’00 %

20,00%

40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

MEDIOS DE MARKETING DIRECTO E INTERACTIVO UTILIZADOS

Ns/Nc [| 0,88%

P2 Medios de marketing directo e interactivo que utilizan en su empresa

Otros [ 114,10%

Publicidad con respuesta directa

] 46,99%

Telemarketing

] 49,20%

Medios interactivos

] 65,60%

Mailling convencional

] 89,10%

% Empresas 0,00%

20,00%  40,00% 60,00%  80,00%  100,00%




Carteleria digital

La Carteleria Digital esta irrumpiendo con fuerza tanto en la actividad comercial

como en otros ambitos del negocio.

Accede a un nuevo concepto de control de la informacion nunca antes imaginado.

Se trata de un conjunto de tecnologias destinadas a comunicar de forma visual e

impactante un determinado mensaje.

Permite reemplazar la carteleria estatica y sistemas de sefializacion tradicionales,
con las ventajas inherentes a las nuevas tecnologias. Esto supone un cambio
espectacular en el manejo del mundo de la informacién en las superficies

comerciales.

Con esta solucién es posible segmentar la audiencia por tipos, dirigiéndonos a un
publico objetivo. Se pueden combinar los mensajes habituales de marketing, de
producto o entretenimiento con otras informaciones, como emisién de noticias,
avisos de seguridad, informacion corporativa, etc. Se puede personalizar y actualizar

en tiempo real, lo que permite una gestion integral de los mensajes en el negocio.

Estas soluciones se refieren a la emision de contenidos digitales a través de

pantallas, proyectores o cualquier otro dispositivo de emision visual.

Esta tecnologia sustituye cada vez mas a la carteleria estatica. Su propdsito es
mejorar la informacion que se desea mostrar a los receptores del mensaje:
informacion de productos y servicios, informacion corporativa, informacion de
produccion, sefializacion, formacion, incluso facilitar la interaccibn con los

contenidos. Caracteristicas técnicas de componentes.



Funcionalidades y ventajas:
1. Transmite mas mensajes y mas informacion que la carteleria tradicional.
2. Las campanas publicitarias, pueden ser lanzadas o modificadas inmediatas.

3. Aumento de eficiencia de las campanas: Incrementa las ventas por encima
del 80%.

4. Reduccion de costes y plazos: ahorro en papel y beneficia al medio ambiente.

5. Centralizacion: podra gestionar el control de la informacion de forma

centralizada, automatica y planificada.

6. Capacidad de programacion: podra planificar los mensajes que quiere dirigir a

sus clientes en cada momento.
7. Imagen mas moderna y actual.
8. Servicio ininterrumpido: las 24 horas del dia.

9. Escalabilidad: sistema ampliable para adaptarse de la mejor manera posible a

sus necesidades actuales y futuras.
10. Permite ofrecer informacion adicional en tiempo real.

11. Permite interactuar con sistemas externos, por ejemplo: control de turnos,

sensores de temperatura.

12. Se puede emplear como canal de formacion para los empleados fuera de
horario de trabajo, en los dispositivos interiores.

13. En un mismo cartel, texto, fotografias, animaciones, audio, video,

interactividad, television, etc.



14. Permite gestionar y ofrecer informacion en diferentes idiomas de forma facil y

sencilla.
15. Permite el control de los dispositivos.

16. Permite auditar el sistema.

2.5.- Impacto promocional: Eficacia y Eficiencia

2.5.1.- Desarrollo del concepto

Aunque la medicidon del impacto promocional ha sido en las ultimas décadas una
materia de mucho interés para los ejecutivos de marketing y ventas y para los
investigadores de mercados, en su intento de entender su repercusion en las ventas
y en la lealtad de marca; los resultados de los estudios realizados en la materia y

sus conclusiones son muy dispares.

Por ejemplo algunos investigadores han encontrado que la satisfaccion con una
marca en promocion lleva a la compra repetitiva incluso después de acabarse la
promocién (Rothschild y Gaidis, 1981); mientras que otros sugieren que el
comprador vuelve a comportarse como antes de la promocién al concluir esta (Bawa
y Shoemaker 1987); Otros incluso afirman que la probabilidad de compra futura de la
marca promocionada disminuye una vez que la promocién acaba (Guadagni y Little
1983).

Uno de los puntos en los que practicamente todos los investigadores estan de
acuerdo es en que las promociones en precio provocan un incremento de ventas en
el corto plazo (Bawa y Shoemaker 1987; Rothschild y Gaidis, 1981).



¢Cual es la promocion preferida por los espaioles?

% declaraciones (+++)

% DESCUENTO EN PRECIO 32,2)

UNIDAD ADICIONAL DEL MISMO PRODUCTO (3X2)

% DE PRODUCTO GRATIS

REGALO OBSEQUIO DIRECTO
UNIDAD ADICIONAL DE OTRO PRODUCTO
DESCUENTO EM PRECIO 2a UNIDAD

134
12.3
% DESCUENTO PARA TITULARES TARIETA m
10,5
8.3
7.9

DESCUENTO EN PROXIMA COMPRA 7,2

s

REGALO OBSEQUIO ACUMUL.
COMPROB./CUPONES

4.6
DESCUENTOS EN OTROS PRODUCTOS m
2.3

Fuente: Warldpanel Promehteus

SORTEO RASCA/GANA

Trivedi (1999) piensa que la variable mas obvia que afectara la respuesta del
comprador es el nivel del esfuerzo promocional, suponiendo que cuanto mayor sea

el descuento mayor sera la respuesta al estimulo de compra.

Hay una clara diferencia en la interpretacion del concepto de preferencia absoluta y
relativa por una marca con respecto al “switching” o cambio de marca elegida en el
lineal. Mientras que en algunos estudios se interpreta como el cambio sobre una
marca comprada anteriormente; en su estudio del impacto promocional Trivedi
(1999) considera que solo se puede hablar de switch en el caso de la compra de la

marca promocionada cuando la intencion inicial era comprar otra distinta.

Para Schultz y Walters (1997) el atributo mas importante de cualquier sistema de

medicion del impacto promocional es su capacidad de medir el impacto financiero de



las actividades de comunicacion de la marca. Este sistema deberia ser capaz de
medir el ROI® (Return on Investment) inmediato para la organizacion; asi como el
valor en el largo plazo de las inversiones de comunicacién de la marca en construir
un valor futuro de mercado para la organizacién. Esto ultimo es quizas lo mas dificil

de medir en la evaluacion de la comunicacion de marca.

Hay dos corrientes principales de investigacion del impacto promocional; una de
ellas toma como medida de analisis al comprador; la otra toma como medida de
analisis la elasticidad de la marca. Al tomar al comprador como medida de analisis
las principales variables que se estudian son eleccidn de marca; incidencia de la

compra; y cantidad comprada.

Los que toman la elasticidad precio de la demanda como medida de analisis
estudian las percepciones del comprador sobre lo atractivo de la promocion; sus
percepciones sobre la relacion calidad-precio de la marca; y las caracteristicas de

los propios compradores (perfil econémico).

2.5.2.- Eficacia y Eficiencia

Los dos aspectos inmediatos a medir en las promociones en el corto plazo son la
eficacia y la eficiencia. Es importante distinguir entre estos dos términos, ya que
mientras que en el lenguaje comun se usan indistintamente, el primero de ellos se
refiere al incremento en volumen de ventas producido por una actividad promocional;
el segundo, la eficiencia, se refiere a las implicaciones econémicas de la promocién

o contribucidon econdmica.

0 . - .
Retorno de inversion (Return of investment)



De lo anteriormente expuesto se deduce que la eficacia es una medida comercial,

mientras que la eficiencia es una medida econdmica.

Un tercer elemento a medir en las promociones es su impacto en el valor de la
marca o brand equity, de la que hablamos en el capitulo cuatro. La evolucion y
medicion de este parametro es necesariamente relativa al largo plazo, y por tanto es
mas dificil de medir. Se considera un elemento psicolégico de la evolucion de la

percepcion y actitud del consumidor ante la marca.

Aunque este ultimo impacto esta histéricamente mas relacionado con otros
elementos de la comunicacién, como la publicidad y las relaciones publicas, por la
complejidad de asignar unidades vendidas a las actividades por ellas desarrolladas,
hay una corriente de pensamiento que propugna la importancia de la promocion de
ventas como elemento de creacidn de valor de marca. En el siguiente esquema

vemos los tres elementos resefiados del impacto promocional.

Elementos del Impacto Promocional

Periodo Elemento Medida
Corto plazo Eficiencia Comercial
Eficacia Econémica

Largo plazo Brand Equity Psicologica (percepcion consumidor)

Fuente: Elaboracion propia

Doyle (1994) define la eficacia como el grado de cumplimiento de los objetivos
previstos, satisfaciendo las necesidades del consumidor , preocupandose mas por
la innovacién y por la identificacion de oportunidades que por los costes. Para
Santesmases (1996) la eficacia es mas importante que la eficiencia, porque no
implica como ésta solamente hacer las cosas bien, sino hacer las cosas que son

necesarias para conseguir los objetivos propuestos.




El mismo autor define la eficiencia como hacer algo con el menor coste, tiempo, o
esfuerzo posible. En general significa hacer bien las cosas, pero no implica que lo
hecho sea lo que se tenga que hacer. La eficiencia refleja productividad, o relacion

entre outputs e inputs; se preocupa especialmente por reducir costes (Doyle 1994).

Segun el modelo de Cutler (2000), la mejor medida de la eficacia de una promocion
de Reduccion Temporal de Precio (RTP), la da el coste incremental; y de su

eficiencia el coste medio.

El modelo BEST de Cutler (2000) desarrolla una matriz de decision de configuracion
similar a la célebre matriz de BCG ( Boston Consulting Group), para clasificar los
productos segun generan eficiencia, eficacia, o ambas, en una escala bidimensional
de alta-baja. La linea entre alta y baja la fija en 50% para la eficacia; y en 20% para
la eficiencia, aunque estos porcentajes varian entre fabricantes, y dependeran de
qué costes se incluyen en el calculo.

Esta distincion genera cuatro posibles estrategias segun el tipo de promocién de

cada producto:

e Ballistic — Soélo eficaz — Promocionar selectivamente.

- Generan un buen volumen incremental, pero el coste medio es demasiado

alto.

e Economical — Sélo eficiente- Usar para reducir costes hormalmente productos
de volumen, que no muestran un incremento significativo de volumen en

promocion.

e Superb- Es a la vez eficaz y eficiente.



- Generan a la vez volumen incremental a un coste incremental reducido y a
un coste medio reducido. Estos productos son dificiles de encontrar, lo mas
importante seria evitar promocionarlos demasiado si hay posibilidad de que

esto afecte al valor de la marca.
e Terrible — No son ni eficaces ni eficientes — Evitar promociones.

- Los productos que son al mismo tiempo caros de promocionar y no generan

un volumen incremental no deberian tener promociones de precio.

En la aplicacion del modelo BEST, los fabricantes deben analizar todas sus
promociones, producto a producto, teniendo en cuenta las ventas por escaner, los
costes promocionales fijos, y los datos de venta internos. Este analisis indicara
probablemente que un producto puede estar en varias categorias en distintas
promociones lo que muestra que hay cadenas que son menos eficaces o0 menos
eficientes para una determinada promocién y lo mismo puede ocurrir con respecto a

algunas herramientas promocionales.

En el siguiente cuadro vemos la representacion grafica del modelo BEST



Modelo BEST — Promociones eficaces vs eficientes

BALLISTIC SUPERB

< Alta eficacia / Baja Alta eficacia / Alta

== eficiencia eficiencia

2

O

h TERRIBLE ECONOMICAL
Baja eficacia / Baja Baja eficacia / Alta
eficiencia eficiencia

EFICIENCIA

Fuente: Cutter (2000)

La limitacién del modelo BEST radica en que solo se centra en promociones de
precio, sin tener en cuenta el resto de vehiculos promocionales con los que cuentan
fabricante y detallista. No obstante, pensamos que el modelo puede ser aplicable al

resto de promociones, al poder ser utilizado conceptualmente para valorarlas.

En cuanto al efecto de las promociones sobre la cuota de mercado de una marca;
para Ballina (1998) la cuota de mercado evoluciona en varias fases; durante la
promocién aumenta; inmediatamente después desminuye; y en el largo plazo parece
estabilizarse, aproximandose a la inicial, que es un punto que nosotros intentamos

demostrar en nuestro trabajo empirico.

Como define el concepto de ECR (Efficient Consumer Response), una filosofia de

colaboracion por la cual se pretende profundizar en la relacion comercial entre



fabricante y distribuidor en areas como la gestion por categorias; el analisis de
promociones y lanzamientos eficientes, entre otros; en la actualidad, en Espana, el
ECR no esta muy desarrollado, pese a los esfuerzos de AECOC (Asociacion
Espafola de Codificacion Comercial) en promover dicho entendimiento. Todavia hay
mucho temor a compartir informacién de margenes y cuotas de la categoria tanto
por parte del distribuidor como por parte del fabricante, que pueda ser utilizada en su

contra en la negociacion comercial.

El ECR seria un buen medio para que fabricantes y distribuidores aprendieran de las

promociones pasadas para realizar en el futuro otras mas eficaces y mas eficientes.

2.5.3.- La eficacia promocional desde el punto de vista del Minorista

Desde el punto de vista del minorista, la unidad de planificacion es el acto
promocional. Ni los datos de escaner semanales ni los paneles de consumidores
(shopping trip) se agregan facilmente para reflejar las ventas totales durante un acto

promocional.

La mayoria de cadenas minoristas utilizan una politica de variacion de PVP, lo que
significa que reducen temporalmente el PVP de una parte significativa de productos,
bien de forma regular, o aleatoria. Esto implica que los compradores estan
expuestos a una serie de ofertas en cada visita de compra, cuyo objeto es estimular

las ventas del periodo.

La investigacion de Cutler (2000) demostr6 que la promocion de categorias
consideradas “gancho” (traffic building) pueden incrementar las ventas de otras

categorias no relacionadas hasta un 10%.



Existe también un numero mas reducido de minoristas que no utilizan esta politica
de variacién de precios; o la llevan a cabo en muy pocas ocasiones. A esta politica
de precios se le denomina de SPB (Siempre Precios Bajos), del inglés EDLP
(Everyday Low Price). El caso de mayor importancia en Espana es el de la cadena

de supermercados Mercadona.

Como es bien conocido en el sector de Gran Consumo, los minoristas que utilizan la
estrategia promocional de variacién temporal de precios y promociones, piden a los
proveedores apoyo econdmico para este tipo de practicas. Como el poder de los
minoristas ha crecido, las condiciones comerciales y presupuestos promocionales

pagados a los minoristas por los fabricantes ha seguido la misma tendencia.

Uno de los factores mas relevantes para el minorista cuando planifica sus
promociones es el garantizar que los niveles de stock son adecuados, maxime
teniendo en cuenta que pueden existir en un hipermercado una media de 70.000

referencias en stock; sin contar las 150.000 que aparecen en el maestro.

Las roturas de stock es un factor importante a la hora de maximizar las ventas en un
periodo promocional. El estudio de Cooper et al (1999) elaborado en EE. UU. recoge
que el 15% del volumen promocionado de productos de Gran Consumo se pierde

por roturas de stock.

Otro factor importante en la planificacion promocional es la duracion de la
promocion, que viene impuesta por los ciclos promocidnales del minorista, a los que
se tiene que adaptar el fabricante. La duracién suele ser de un periodo entre 10y 15
dias para la mayoria de los detallistas, como vemos en el cuadro 16 en el que
aparece la duracion del folleto en las principales cadenas de hipermercados de
Espafa. Existen algunas promociones especiales, llamadas tematicas, como los
aniversarios de la cadena, los monograficos de 1€, 2€, 3€, o los especiales de una

categoria, que suelen tener una duracidon de un mes.



Para Fill (1995) existen dos objetivos generales a los que el minorista aspira, que

son:

1.

Promover su establecimiento como marca, lo que implica generar trafico en la
tienda (afluencia) e incrementar el niumero de compradores que se convierten

en fieles.

El efecto de las promociones que tienen lugar en el establecimiento
minorista, varia segun el grado de fidelidad del comprador hacia el
establecimiento, segun afirman en su investigacion Rossiter y Percy (1987).
Estos autores utilizaron datos de ACNielsen que correlacionaban los datos de
ventas con los de lealtad al establecimiento; los resultados de la promocion
genérica del establecimiento mostraron que los compradores infieles al
establecimiento incrementaron su compra en un 2000% (20 veces de
incremento), mientras que los compradores fieles al establecimiento

incrementaron su compra un 1000% (diez veces).

En cuanto al efecto de las promociones desde el enfoque del minorista, pueden

tener uno de los siguientes resultados (Blattberg y Neslin 1990; Tellis 1997):

a. Cambio de marca: supone el trasvase de ventas de una marca a oftra;
esto puede cambiar los ratios de rentabilidad de la categoria si las dos

marcas tienen margenes distintos.

b. Cambio de establecimiento: las ofertas sobre marcas lideres pueden
provocar la captacion de clientela de otros establecimientos, aunque del
mismo modo se puede perder clientela ante acciones similares de la

competencia.



c. Expansion de la categoria: cuando la promocion provoca el crecimiento
de las ventas totales de la categoria de producto. En este caso se

entiende que la aceleracion de la compra aumenta el consumo.

d. Aceleracion de compra: los consumidores, principalmente los fieles a la
marca en oferta, aprovechan el descuento adelantando el momento de la
compra, sin que realmente aumenten su consumo total del producto. En
este caso el minorista obtiene liquidez por adelantado; pero por otro lado
si la promocién implica descuento de PVP, tiene una repercusién negativa
sobre el margen, ya que se sustituyen ventas a precio normal por ventas

a precio rebajado.

El comportamiento del minorista, en cuanto a la cooperacion con el fabricante para
ejecutar de forma optima la accion promocional, es esencial para el buen desarrollo
de la misma. Las repercusiones que tiene la buena ejecucién de las acciones
pactadas, por ejemplo, degustaciones o cabeceras, las apariciones en folleto; y la
adaptacién a su programa promocional propio, crean sinergias que son definitivas a

la hora de buscar el éxito de una accidén promocional.

2.5.4.- La eficacia promocional desde el punto de vista del Fabricante

Un plan promocional lleva tiempo en su elaboracion, negociacion con los clientes, y
ejecucion; y no es menos cierto que el analisis no se puede realizar de forma
inmediata, ya que normalmente los resultados de ventas de un panel de detallistas
no se obtienen hasta pasados dos meses de la actividad. Estamos pues ante una
funcidn considerada secundaria dentro de la voragine diaria de un departamento

comercial de una compafia de Gran Consumo.



Desde el punto de vista del fabricante los escenarios del impacto promocional son

distintos a los del minorista, ya que el enfoque se hace en la marca, y no en la

categoria o en la atraccidn del establecimiento. No obstante los proyectos de ECR?’

intentan hacer coincidir los objetivos de ambas partes.

Los efectos pueden ser los que apuntdbamos en el capitulo de la elasticidad, segun

el criterio de Bell et at (1999), que desarrollamos a continuacion:

Demanda primaria:

Aceleracion de la compra: puede originar una compra anticipada, es decir

cuando se compra para reponer el producto que tenemos en casa, pero que
todavia no teniamos pensado hacerlo porque queda alguna cantidad, pero al
ver la promocion nos decidimos; o una compra de mayor cantidad para su
almacenamiento, si es una categoria de producto facilmente apilable; con lo que

es de esperar el descenso de las ventas en el siguiente periodo.

Demanda secundaria:

Cambio de marca de un _comprador infiel: este fenomeno Cutler ( 2000) lo

denomina ventas “en alquiler”, ya que este tipo de compradores dejaran de
comprar cuando se acabe la promocion. En este caso depende si la venta
genera una contribucion adicional al fabricante o por el contrario el beneficio es

menor que con las ventas normales para considerar este efecto como positivo.

Cambio de marca de un comprador que se va a fidelizar con nuestra marca:

esta es la unica situacion donde se produce una ganancia real, ya que genera

en el futuro una compra repetitiva.

21 -
En inglés Respuesta eficiente al cliente (Efficient Consumer Response)



En general se acepta que los mas beneficiados con las promociones suelen ser los
clientes fieles, que compran su marca habitual a un coste menor o con un valor
afadido en la promocion. Este caso no lo consideramos arriba por no tratarse de un
incremento de ventas, sino que son ventas que se hubiesen producido aun en el

caso de no existir la promocion.

En el caso de que el coste sea menor disminuye el sacrificio percibido del comprador
segun el modelo “estimulo-organismo-respuesta”; mientras que si la promocion es
de otro tipo lo que aumenta es el beneficio percibido, es decir se le afade valor al

producto original.

En el contexto promocional, hay que distinguir entre las distintas partes que
conforman las ventas totales. En la siguiente figura se ilustra el desglose de las
ventas, partiendo del total se dividen en ventas realizadas con promocién y ventas
sin promocion; ademas dentro de las que tuvieron promocion algunas se hubieses
vendido de igual modo aun sin haberla tenido. Este ultimo grupo junto con las ventas
sin promocion forman la llamada venta base, o baseline, que es la cantidad que se

hubiese vendido en ausencia de promocion; el resto sera las ventas incrementales.



Entendiendo el impacto de la actividad promocional: desglose de las ventas

Ventas en Ventas
y incrementales
promocion
Lineal Ventas
Ventas sin
Ventas sin promocion
promocion

Ventas

- Base
(

Fuente: Gonzalez-Lobo (2000) -ScanProACNielsen

.En la figura siguiente se ilustra el desglose de las ventas incrementales, concepto
que hemos definido en la figura anterior. Estas son las fuentes del incremento
promocional segun el modero ScanPro de ACNielsen

Fuentes del volumen incremental

- e Cambio de

_______ Categoria
-- e Crecimiento e Adelanto de
dela ) compra
categoria e Incremento del
consumo

Ventas Base S e Robado ala competencia

e Canibalizacion dentro de
la marca

Fuente: Gonzalez-Lobo (2000) -ScanProACNielsen



Yustas (1999) estudia la elasticidad de un total de 116 categorias de productos de
Gran Consumo con distintos tipos de promociones para marcas con diferente
posicionamiento (lideres, segundas marcas, y marcas de la distribucion), con datos
del panel de detallistas de AC Nielsen. Los resultados de su analisis indican que en
promedio la combinacion de display (exposicion especial), junto con el folleto es el
tipo de promocién que obtiene un mayor impacto al conseguir incrementar ventas en
un 105%.

2.5.5.- La eficiencia promocional desde el punto de vista del Fabricante

Los estudios de Abraham y Lodish (1993) indicaron que para los 65 productos de
Gran Consumo examinados, solo el 16% de las promociones fueron rentables;
concluyendo que en muchas de las promociones examinadas, el coste de vender el

valor de un “ddlar” incremental de ventas era superior a un “dolar”.

En general los fabricantes no analizan bien sus promociones; algunos incluso
pueden ser conscientes de su falta de rentabilidad, pero consideran que no tienen la
opcion de dejar de promocionar; y optan por intentar hacerlo de una forma que sea
menos costosa. Existe pues lo que podemos considerar como el coste de
oportunidad de dejar de promocionar, con lo que se incurre en el riesgo de que la

competencia haga algo que afecte nuestra cuota.

Las negociaciones de la plantilla o contrato anual con el proveedor sirven al
negociador de la empresa minorista (comprador) para complementar sus margenes.
En estas negociaciones se fijan aportaciones del fabricante (Trade Spend) que se
liquidaran a lo largo del afilo a cambio de una serie de actividades y apoyos del

minorista; como son el plan promocional (apariciones en folletos); el plan de



exposicion adicional (cabeceras, etc); el plan volumen (cantidades minimas

vendidas); el apoyo para las aperturas, etc.

Los minoristas se vuelven dependientes de estas aportaciones para sacar adelante
su cuenta de resultados, y la revision anual la intentan hacer siempre al alza, siendo

potencialmente un factor de grandes fricciones comerciales ente las dos compaiiias.

Estas aportaciones varian segun el tamano y poder negociador del minorista y del
fabricante; algunos conceptos son aportaciones fijas; y otros son variables, es decir
que dependen del volumen de ventas o la facturacién que se alcance.

Obviamente estos costes comerciales van a tener un impacto en la rentabilidad de
las promociones. Existe una gran polémica a nivel empresarial sobre qué costes
deben ser incluidos para el calculo de la eficiencia promocional y cuales no. Una
postura es excluir completamente estos costes del analisis de la rentabilidad,
considerando que son un peaje a pagar por el fabricante para mantener sus marcas
en el mercado; otro enfoque es sélo considerar los costes variables y dejar de lado

los fijos, considerando sélo los costes o ingresos incrementales de la promocion.

Un tercer enfoque es imputar aquellos costes directamente relacionados con la
actividad promocional, como son las aportaciones por plan promocional y las
cabeceras recogidas en plantilla, y los rapeles de publicidad que se abonan tanto

fuera como dentro de la factura.

Nosotros entendemos estos conceptos de plantila como una forma de
complementar el margen del distribuidor y lo consideramos una inversion ineludible
en la actual negociacién con la distribucion moderna, por lo tanto dejariamos fuera

del cdmputo de la rentabilidad de la promocion estos conceptos.

Otra forma de financiaciéon para el distribuidor son los cupos de valor afadido

(special pack) que piden para un periodo promocional, que normalmente suelen



exceder su potencial de ventas durante el periodo, con lo que se produce un sobre-

stock de producto. Consideramos que este fenGmeno tiene varias causas:

El cliente percibe un riesgo de que se produzcan roturas de stock en sus

tiendas.

e El cliente quiere conseguir el mayor numero de cajas posibles de producto con
regalo directo al considerarlo mas atractivo para el consumidor vendido incluso
después del periodo promocional.

e Cuando la promocién viene acompafada de una disminucién en el precio de
cesion, el ahorro se produce para las cajas vendidas unas semanas después
del periodo promocional.

e Si durante el periodo promocional se han pactado cabeceras o exposiciones

especiales en los puntos de venta, estas requieren de un numero minimo de

cajas (aproximadamente 25) para hacerlas atractivas, a pesar de que el

producto expuesto exceda el potencial de venta del establecimiento.

La siguiente figura es un grafico tipico de umbral de rentabilidad o punto de equilibrio
(“break-even point”), que es muy util a la hora de analizar la eficiencia de una
promocioén, convirtiendo el precio por unidad en ingreso y coste. Cuando la curva de
ingreso total esta por encina de la de coste total, se genera beneficio. El punto de

interseccion de ambas curvas es el punto de equilibrio, 0 umbral de rentabilidad.



Analisis del punto de equilibrio (break-even point)
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Fuente: Varios autores

La rentabilidad de una promocién de ventas es dificil de predecir. No obstante la
SIU (2002) da una serie de indicaciones, basadas en la tipologia de los
compradores, de cuando una promocion puede ser rentable y cuando no.

La figura de abajo, muestra el modelo de la SIU (2002) de respuesta del comprador

a las promociones de ventas.

Respuesta del comprador a la promocidn de ventas

Todos compradores
I
I 1
Compradores con ofertay sin Compradores sélo con oferta
oferta
I
I 1
Fieles Switchers
Fieles sin inclinacién Switchers sin inclinacién a
S S
ala oferta la oferta
Fieles con sensibilidad a la Switchers con sensibilidad
b b
oferta ala oferta
Fieles que almacenan Switchers que no
S S
almacenan
Fieles con excepciones Switchers que almacenan
e b
Fieles que almacenan
b )
excepcionalmente




La SIU (2002) da las siguientes indicaciones generales sobre la rentabilidad de una

promocién puede ser rentable y cuando no:

No es rentable cuando el mercado esta compuesto por compradores

insensibles a las promociones o compradores fieles con tendencia a almacenar.

e La promocion es rentable si el mercado contiene mayormente compradores
buscadores de ofertas.

e Es incierto el resultado cuando el mercado consiste mayormente de
compradores sensibles a las promociones.

e Los datos de escaner facilitan la estimacion del porcentaje de compradores en

cada grupo por marca.

La pregunta fundamental que debemos intentar responder es ;cuando merece la
pena realizar una promocién? Teniendo los siguientes datos, podemos buscar una

respuesta:

Mn= Margen por unidad cuando no hay promocién.
Mp= Margen por unidad cuando existe promocion.
Vn= Ventas cuando no hay promocion.

Vp= Ventas cuando existe promocion.

R= Ratio de Vp entre Vn.

Podemos afirmar que nos interesa vender en promocién con un criterio de eficiencia

cuando se cumple la siguiente condicion:

R x Mp> Mn




Es decir, cuando el ratio de ventas en promocidn sobre las ventas no promocionadas
por el margen obtenido en promocion, es mayor que el margen cuando no existe

promocién; o dicho de otro modo, cuando parece que vamos a ganar dinero.

Este modelo sencillo no discrimina entre las distintas fuentes del incremento de
ventas; por ello consideramos mas completo el modelo que describe Tellis (1997),
que descompone el efecto total de la promocién de ventas en cuatro subefectos:
incremento en el consumo, cambio de marca, almacenamiento y cambio de
establecimiento. Con este planteamiento, considera que para que la promocion sea

rentable para el detallista debe verificarse la siguiente expresion:

(b, +by)(m-d) > (a,+b,+tbs)d+f,+f,

Siendo la explicacion de los factores de la ecuacion la siguiente:

bs= incremento real del consumo de los individuos.

b,= parte de las ventas que no se hubiera producido en circunstancias normales,
consecuencia del cambio de marca.

bs;= parte de ventas como consecuencia del efecto almacenamiento.

bs= incremento real por el cambio de establecimiento.

m= margen por unidad al precio en ausencia de promociones.

d= volumen de descuento.

a,= consumidores que habrian adquirido el producto a precio normal.

fi=costes fijos de publicidad.

f, = costes fijos de la promocion.

Es evidente que el incremento mas saludable para el fabricante es el producido en

b1y en by; siendo el mas interesante para el detallista el ba.



En el caso del bs existe un efecto de saturar la despensa con nuestra marca para
asegurar que no entra otra marca de la competencia en los préximos periodos,
dependiendo del coste en el que hemos incurrido para lograrlo, sera o0 no
beneficioso para el fabricante. Un ejemplo claro de este punto es la compra en
promocién de 10 botellas de aceite en un hogar que consume una botella al mes.
Posiblemente el ratio de consumo no aumente y ese comprador no vuelva a comprar
aceite hasta dentro de diez meses. Es claro que el fabricante ha asegurado el
consumo de su marca por ese periodo, evitando asi posibles fugas a la
competencia, pero el coste de la promocion puede que haya sido demasiado alto
ofreciéndose un gran rebaja de PVP, con estos factores debe jugar el fabricante ala

hora de plantear sus promociones para hacerlas rentables.

El modelo de Tellis (1997) no tiene en cuenta lo que ocurre después de la
promocién, es decir en el medio y largo plazo. Este fenbmeno se conoce como
periodo de asentamiento de las ventas (dust settling) una vez pasa el revuelo de la
promocién. Es importante para tener en cuenta en la mediciéon de la eficacia y
eficiencia, no soélo lo que ocurre antes y durante la promocién, sino también lo que

ocurre después de la misma.

Si pasamos a valorar la campafia en una perspectiva mas integral hasta la
generacion de ventas, entonces son necesarios indicadores especificos muy
importantes: porcentaje de respuesta, valor promedio, coste por respuesta y

finalmente coste por pedido.

Porcentaje de respuesta: es el primer indicador que podemos observar en una
accion junto al del valor promedio (VPM). Para comparar distintas acciones, se
conjugan los dos factores en un solo indicador, que es la “pareja” de los dos, el
denominado couple, es decir:

COUPLE = R x VPM



En un ejemplo de una campafa de un 4% de respuesta con un pedido medio de 5

euros seria:

COUPLE = 4,0 X 5,00 = 20,0 € por cada 100 registros de la lista.
Tiene la ventaja de comparar facilmente distintas ofertas siempre y cuando los
costes sean iguales. En este caso, el couple mayor indicaria la mejor oferta. Si los
costes defirieran, debe dividirse el couple por el coste por cada cien (CPM x 10) para

obtener el “couple por cada euro invertido”.

Estas primeras respuestas analizadas pueden convertirse, o no, en pedidos

efectivos, seg’lun la cantidad de pasos sucesivos previstos en la campafia.
La relacion entre las respuestas iniciales y los pedidos es la tasa de conversion:

% conversion = (pedidos / respuestas) x 100
La conversion es el indicador de la calidad de las respuestas obtenidas. Resultan un
factor muy importante en la rentabilidad que se consigue en una operacidn. Asi
obtenemos que el coste por pedido (CPP) varia de forma inversamente proporcional

al indice de conversion. Logicamente, a mayor conversion menor CPP.

CPP = (CPR + costes de conversion) / porcentaje de conversion.



INDICADORES UTILIZADOS PARA VALORAR LA EFICACIA DE LAS ACCIONES
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El coste por pedido es el indicador fundamental en el analisis inicial de la
consecucién de clientes. Sin embargo, normalmente se utiliza dos indicadores
intermedios: tasa de respuesta e indice de conversion, sin incorporar la referencia al

coste, lo cual lleva a juicios superficiales sobre la eficacia y la rentabilidad de las

acciones.

2.5.6.- Métodos de medicion de la eficacia promocional

La medicion de resultados contra los objetivos fijados, y sus efectos secundarios, es

a menudo tarea compleja por diversas razones. Entre las que apunto Seijo ( 2000)

estan las siguientes:




Los resultados son apreciables en ambitos temporales distintos; algunos a
corto, otros a medio, o a largo plazo. Se precisa una medicion continua para

detectarlos.

e Hay que acudir a diversas técnicas de investigacion para cuantificarlos.

¢ A menudo interactuan entre ellos, por lo que es preciso disponer de una vision

global que integre varias fuentes de informacién de forma simultanea.

e Su interpretacion esta supeditada a la actividad publipromocional de la

competencia.

Hay dos relaciones cientificas muy relevantes para entender los vinculos entre dos o

mas variables. Una es la relacidn de correlacion; y otra es la relacién causal.

Si dos variables, como por ejemplo la inversion en publicidad, y las ventas, estan
correlacionadas; entonces un cambio observado en una de ellas, se corresponde un
cambio en la otra variable. Si el coeficiente de correlacién es negativo significa que

si una de las variables aumenta su valor, la otra disminuye (Kardes 1999).

En cambio la relacion causal entre dos variables significa que hay una correlacion
entre dos variables, y que una de ellas influye en la otra; pero no viceversa. La

causa siempre precede al efecto. (Kardes 1999).

Los cientificos llaman a la variable causal, o antecedente, variable independiente, y
consecuencia, o efecto, a la variable dependiente. En nuestro caso podemos hablar
de las ventas como la variable dependiente; y de la inversién promocional como

variable independiente. La medida de las ventas puede hacerse en términos



absolutos, o en la cuota de la marca sobre la categoria, nosotros vamos a favorecer

este ultimo enfoque en nuestro modelo econométrico.

Nos servimos del criterio de Brana, Varela y Rial (1995), que agrupan los

procedimientos habituales para medir, explicar y predecir la eficacia de una

promocién en cuatro apartados:

Métodos _subjetivos: utilizan procedimientos informales, como son la

informacion de vendedores, jurados de opinién etc.

Métodos asociados a la investigacion de mercados: llevando a cabo test de

mercado, test de producto, estudios de intencion de compra, etc.

Métodos de series temporales: consideran la variable tiempo la Unica variable

explicativa del aumento de las ventas; para ello se utilizan técnicas de medias

moviles, descomposicion de series, etc.

Métodos de analisis causal: es mas abierto porque considera que existen

multiples factores que explican el incremento de ventas. Este es el enfoque de
la regresion lineal, que permite identificar las variables que influyen en el

aumento de las ventas y en qué medida lo hacen.

Dentro de los métodos de medicion asociados a la investigaciéon de mercados, los

mas usados en el analisis promocional son los siguientes:

indice de redencién de cupones, sorteo, vales, etc.
Ventas internas.
Encuesta dmnibus para comparar conocimiento de marca y su transformacion en

compra.



- Panel electrénico de hogares.

- Panel de detallistas (escaner minorista).

- Datos transaccionales (tarjeta fidelizacién del establecimiento).
- Investigacion Ad-hoc en el punto de venta (shopper research).

- Investigacion observacional o camara oculta.

Hasta ahora los modelos mas utilizados son los llamados “marketing mix models”,
que combinan datos de venta de escaner de detallistas; datos causales de
promociones en el punto de venta (folleto, display, TPR?, etc); e informacién del
plan publicitario y promocional de la marca con los niveles de GRP?® .Estas variables
de marketing se analizan habitualmente con analisis de regresion, pero no hay
acuerdo sobre su capacidad de dar una proyeccion en el largo plazo ni de explicar la

composicion de las ventas baseline.

El estudio de Ambach y Hess (2000) sobre el impacto de distintos elementos de la
comunicacion utiliza las capacidades de las bases de datos transaccionales,
cruzando la informacion con los datos de venta por escaner detallistas; y los

funcionales (presencia de folletos y cabeceras en el punto de venta).

Mientras que el dato del escaner detallista es util para desarrollar modelos en el
corto plazo; tiene limitaciones para explicar como esta funcionando el plan de
marketing de la marca, con respecto a los distingos segmentos de compradores
(grande, medio y ligero) y tampoco es util para modelar el largo plazo por sus

limitaciones matematicas (Ambach y Hess, 2000).

2 . . i .
Temporary Price Reduction: Reduccion Temporal de Precio

3 ) .
Gross Rating Points).



Los datos transaccionales permiten analizar las dinamicas de la comunicacion en el

largo plazo como:

e Ciclo de compra.
e Compra de prueba vs compra de repeticion.

e Ratio de compra (cantidad en cada ocasion de compra).

En la actualidad otro método de medicién del impacto promocional muy utilizado es
el seguimiento del comportamiento de un panel de consumidores, donde una parte
de la muestra esta expuesta a unos estimulos y la otra no. Es el caso de filtrar los
anuncios y las promociones a los que estan expuestos esos hogares; incluyéndose

en el primer grupo el anuncio o la promocién de la marca, y en el segundo no.

En cuanto a la promocion de ventas se toma una muestra homogénea de
establecimientos; algunos de los cuales realizan la promocién y otros se quedan sin

ella; y se mide la diferencia de ventas en ambos tipos de tienda.

En cualquiera de los casos es muy dificil aislar el experimento y evitar influencias

externas en el consumidor.

Todas estas técnicas de medicidn no estan exentas de polémica, autores como

Schultz y Walters (1997) sostienen que se basan en tres asunciones importantes:
a. Las actitudes preceden al comportamiento.
b. Los consumidores tienen una distribucién estadisticamente normal entre

la poblacién en cuestion de actitudes o potencial de respuesta a la

comunicacion.



c. Los efectos de la comunicacion proporcionan la referencia para medir los

resultados de la comunicacion de marca.

Para estos autores, esas asunciones no son validas para el actual mercado
competitivo hoy de bajo crecimiento del nuevo siglo; y se deberian utilizar nuevos

planteamientos y sistemas para medir el impacto y resultados de la comunicacion.

La tecnologia de la informacién ha permitido pasar de utilizar la actitud para predecir
el comportamiento a usar la informacion actitudinal para explicar el comportamiento

del comprador/consumidor observado en la realidad del mercado.
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3.- DISENO DE LA INVESTIGACION

3.1.- Objeto formal

La actividad promocional y la influencia de las tecnologias de informacion vy

comunicacion en su eficacia y eficiencia a través de la interactividad con el

consumidor.

3.2.- Preguntas de investigacion

Para la elaboracion de este trabajo de investigacion y dado el objeto formal nos

formulamos las siguientes preguntas:

Tanto en el ambito profesional como académico, la evaluacioén de la actividad
promocional ¢tiene el nivel de exigencia requerido en el entorno actual?, si es
asi, ¢ se puede mejorar a través de las TIC?

Dada la masificacion de las TIC y el soporte que estan proporcionando a la
actividad promocional de los fabricantes de Gran Consumo, ¢ cuales son las de
mayor utilidad actualmente?, 4y en el futuro?

¢ Qué otros soportes de medios son los idoneos para combinar una actividad
promocional con un plan de comunicacion basado en TIC, son sustitutivas en
un plan de comunicacion o preferiblemente complementarias?

¢ Existen barreras de entrada actuales para las empresas debido a su tamafio?
¢, Es la cuota de mercado un condicionante en cuanto a la aplicabilidad de las
TIC?

¢,Es una realidad el Marketing individualizado a través de las TIC por la

interactividad que proporcionan?



e En un futuro préximo, ¢ las empresas estan valorando la posibilidad que pueden
ofrecer las TIC (movilidad, interactividad), de coincidir en la mente del
consumidor promocionando sus productos en el momento y lugar ideal de su

consumo?

3.3.- Objetivos

Generales

- Analizar la mejora de la eficiencia de las promociones gracias al uso de las TIC
(Web-Microsite, emailing, Telefonia movil,...).

- Delimitar qué TIC son las mas apropiadas para aportar una mayor informacién
sobre el consumidor y, consecuentemente, mejorar los procesos de
segmentacion desarrollados por las empresas fabricantes.

- Investigar sobre la idoneidad de otros medios (convencionales y no
convencionales), como plataforma de comunicacion de la actividad promocional

combinada con las TIC.

Particulares

- Analizar en qué fase de la actividad promocional, las TIC aportan mas valor (i.e.
definicidon, mecanica, implementacion, duracion y valoraciéon posterior).

- Explorar si el uso de las TIC puede incrementar su efecto en la lealtad a la marca
(largo plazo), manteniendo o maximizando la venta (corto plazo) y retorno de la
inversion (rentabilidad por unidad y total).

- Valorar cudles son las TIC idéneas para ser utilizadas como plataforma de
comunicacion de la actividad promocional.

- Investigar la influencia de la cuota de mercado del fabricante en el uso de las TIC

Yy, en su caso, definir.



- Comprobar si existe la necesidad de diferenciar los tipos de TIC que se aplican
en las promociones de los productos de Gran Consumo, atendiendo a las
diferencias entre comprador y consumidor.

- Investigar la efectividad de la utilizacién de las TIC en el momento y lugar de la

decisién de compra sobre el acto del consumo.

3.4.- Hipotesis

Generales

Las TIC en el mercado de gran consumo, son factores determinantes para
incrementar la eficiencia de la actividad promocional debido a la informacién que

ofrecen del consumidor a tiempo real.

Particulares

1.- La Telefonia mévil y las Web-microsite son soportes idoneos para la

comunicacién de la actividad promocional.

2.- El tamafio de la empresa no es una barrera de entrada para la utilizacion de las
TIC.

3.- La cuota de mercado no es una barrera de entrada para la usabilidad de las
TIC.

4 - El uso de las redes sociales, refuerzan el conocimiento del consumidor del

producto promocionado.

5.- La capacidad de coincidencia de las variables momento, lugar, acto de
consumo, consumidor y producto favorecen una situacién para la eficacia del

Marketing a medio plazo con el uso de las TIC.



3.5.- Metodologia

3.5.1.- Analisis del objeto de estudio

3.5.1.1.- Método de analisis

Para lograr la consecucion de los objetivos propuestos en esta tesis se ha utilizado
el método Delphi. EI método Delphi es un proceso sistematico e iterativo
encaminado hacia la obtencion de las opiniones, y si es posible del consenso, de un
grupo de expertos. Las caracteristicas basicas que diferencian el método Delphi de

otras técnicas grupales son:

- Anonimato de los participantes, que evita posibles influencias negativas de los

miembros dominantes del grupo.

- Feedback controlado por el grupo investigador, que permite la transmision de la

informacion entre los expertos a lo largo de las iteraciones que se dan en el proceso.

- Respuesta estadistica del grupo, que garantiza que todas las opiniones

individuales sean tomadas en consideracién en el resultado final del grupo.

El caracter iterativo del método Delphi exige la fijacion de criterios que justifiquen la

finalizacion del proceso.

En este trabajo se han utilizado criterios basados en el consenso y estabilidad de las
respuestas suministradas por los expertos seleccionados para llevar a cabo el

estudio.



Evaluacidon del consenso en las respuestas

El consenso se entiende como la convergencia de las estimaciones individuales.

Para alcanzarlo, las opiniones de los expertos han de presentar un grado aceptable

de proximidad. Este criterio presenta el inconveniente de que, al equiparar el objetivo

del estudio y el criterio de finalizacion, se corre el peligro de forzar en exceso a los

expertos para lograr la convergencia de sus opiniones. Entre las multiples formas de

medir el nivel de consenso en las respuestas hemos utilizado las siguientes:

El porcentaje en alguna de las categorias de respuesta, que es una medida
muy utilizada debido a la claridad que presenta para los propios participantes.
En aquellas preguntas con dos alternativas se ha considerado consenso
cuando al menos una de ellas acumula al menos el 70% de los votos. Para
las preguntas con mas de dos alternativas se ha considerado consenso
cuando una de las alternativas acumula al menos el 40% del total de votos.
En aquellas preguntas con 5 alternativas se ha considerado consenso cuando
la suma de las 2 alternativas extremas era igual o superior al 60%,

(considerando la suma de las categorias 1y 2 6 4 y 5 en cada caso).

El porcentaje de respuestas situadas en el intervalo definido por la mediana
+1. La mediana (m) corresponde con aquel valor que divide la distribucion en
dos partes iguales, dejando por debajo el 50% de los valores observados.
Para este trabajo hemos considerado consenso para este criterio cuando el

porcentaje de respuestas en este intervalo fuese superior al 80%.

Los rangos basados en los cuartiies como el rango intercuartilico (RI)
(distancia entre el primer y el tercer cuartil) o el rango intercuartilico reducido
(RIR) (diferencia entre el tercer y el primer cuartil dividido entre la mediana).

Ambos indicadores son estimadores robustos que no estan condicionados por



la existencia de puntuaciones extremas. Los cuartiles de un conjunto de datos
se definen como aquellos valores que dividen la distribucion observada en
cuatro partes iguales. Asi, se define el primer cuartil (Q) como aquel valor
que deja por debajo un 25% de los datos observados. Observar que la
mediana (m) corresponde con el segundo cuartil. Del mismo modo, el tercer
cuartil (Qs) se define como aquel valor que deja por debajo el 75% de los

valores.

RI =Q, -Q, RIR=%—Q
m

Generalmente se considera que se ha alcanzado consenso en una cuestion para
este criterio cuando el Rl es igual o inferior a 1 unidad, o el RIR es igual o inferior a
0,5 unidades. Dado que el RIR esta afectado por la magnitud de la mediana, para
evitar el efecto de la asignacion arbitraria de los niveles de aceptacion a los valores
numéricos asociados se ha definido el RIR como el minimo entre el RIR obtenido
con la formulacion descrita en el cuestionario y la formulacién inversa. Por ejemplo,
supongamos que una determinada cuestion admite como respuesta una escala de
valoracion de 1 a 5 en la que el 1 corresponde al menor nivel de acuerdo con la
afirmaciéon y el 5 el mayor nivel de acuerdo, y que el nivel de acuerdo con la
pregunta es alto. En ese caso la mediana seria alta, por lo que el RIR asociado a un
determinado RI seria pequefio. En cambio, si los expertos opinasen de la misma
manera y ahora le hubiésemos asignado un 1 al mayor nivel de acuerdo y el 5 al
menor nivel de acuerdo, entonces la mediana seria baja y el RIR asociado seria
mayor. Con el fin de asignar un mismo nivel de consenso a situaciones en las que
las respuestas se concentran en valores bajos o en valores altos, se ha obtenido el
RIR minimo asociado a las dos situaciones anteriores, ya que el consenso es el
mismo y las diferencias unicamente se deben a la asignacion de etiquetas a los
valores numéricos del 1 al 5. En concreto, sean m, Q3, Q1 y RI la mediana, primer
cuartil, tercer cuartil y rango intercuartilico asociados a unos datos expresados en un

determinado sentido de valoracion, entonces la mediana, primer cuartil, tercer cuartil



y rango intercuartilico asociados al sentido contrario serian m’=6-m, Q1'=6-Q3,

Q3'=6-Q1 y RI'=RI. Por tanto el rango intercuartilico reducido del nuevo sentido de

valoracion se obtendria como RIR'=RI’/’m’=RI/(6-m). Por tanto, definimos el RIR*

asociado a una determinada cuestién como RIR*=minimo {RIR,RIR’}.

El coeficiente de variacion (CV), que se define como el cociente entre la
desviacion tipica de las respuestas y su media. Generalmente se considera
que se ha alcanzado consenso en una cuestidn para este criterio cuando es
inferior al 35%. Como antes, este indicador depende de la magnitud de la
media, por lo que una misma distribucion alrededor del primer nivel de
valoracion o alrededor del ultimo nivel daria lugar a CV muy diferentes,
aunque en esencia el grado de consenso fuese totalmente equivalente. Por
tanto, para evitar este problema hemos asignado el CV como el menor valor
de los CV asociados a las dos situaciones posibles segun los dos sentidos de
la escala de valoracion. En concreto, sean Xy s la media y desviacion tipica
asociados a unos datos expresados en un determinado sentido de valoracion,
entonces la media y desviacion tipica asociadas al sentido contrario serian

X'=6-Xy s'=s. Por tanto el coeficiente de variacién del nuevo sentido de

valoracion se obtendria como CV’=s’/m’=s/(6-X ). Por tanto, definimos el CV*

asociado a una determinada cuestiéon como CV*=minimo{CV,CV’}.

Para dar mas robustez al concepto de consenso, en este trabajo de investigacion se

ha considerado que cada item entraba dentro de los parametros de consenso

cuando se contemplaba el estricto cumplimiento en el mismo item de tres de los seis

indicadores estadisticos definidos anteriormente.



Evaluacion de la estabilidad en las respuestas

La estabilidad se define como la no variacion estadisticamente significativa de las

opiniones de los expertos en rondas sucesivas, independientemente del grado de

consenso alcanzado. Asi, el criterio de finalizaciéon seria la obtencidn de un nivel de

estabilidad prefijado. La existencia de estabilidad no implica el consenso del grupo,

sino la escasa variacion en las respuestas dadas por este. El uso de criterios de

estabilidad presenta una seria dificultad, la mortalidad de la muestra, muy frecuente

en este tipo de estudios. Cuando esto sucede se debe tomar para el calculo de los

coeficientes solo aquella parte de la muestra que participd en las dos vueltas

consideradas. A continuacion se muestran los principales estadisticos utilizados para

evaluar la estabilidad, siendo en su mayor parte complementarios:

Proporcion de expertos que modifican su valoracion: este criterio es el mas
sencillo de aplicar. Debe decidirse con antelacién qué porcentaje de sujetos que
no cambiaron su respuesta es considerado aceptable. En este trabajo hemos
considerado estabilidad cuando mas de un 80% de expertos mantienen su
opinion inicial. En este caso la diferencia se ha obtenido asignando el mismo
sentido de valoracion en las dos fases (siendo independiente del sentido

seleccionado).

Diferencia en el RIR: Dado el RIR de una ronda y la anterior, si la diferencia
entre ambos es menor que un nivel establecido previamente se considerara
aceptable la estabilidad de las respuestas. Cuando la variacién del rango
intercuartilico relativo sea inferior en términos absolutos al 25% (es decir, se
encuentre entre -0,25 y 0,25) se entendera que se ha alcanzado un grado de
estabilidad aceptable en la respuesta del grupo (y que por tanto no es probable

que ésta cambie en rondas sucesivas).



e Diferencia en el CV: Dado el CV de una ronda y la anterior, si la diferencia
entre ambos es menor que un nivel establecido previamente se considerara
aceptable la estabilidad de las respuestas. Generalmente se utiliza como criterio
de estabilidad suficiente considerar una variacion del CV inferior en valor
absoluto al 5%. En este caso la diferencia se ha obtenido asignando el mismo
sentido de valoracién en las dos fases (siendo independiente del sentido

seleccionado).

e Prueba de Wilcoxon de comparacién de dos muestras emparejadas: en este
tipo de problemas disponemos de dos informaciones dadas por un mismo
sujeto antes y después de haber recibido una determinada informacion
(feedback). Por tanto puede plantearse un disefio del tipo «antes-después»
sobre una muestra emparejada. Se considerara que existe estabilidad si
aceptamos la hipétesis nula del contraste, que es que las distribuciones de los

datos del primer y segundo envio son iguales.

Como veremos en el apartado de analisis e interpretacion, el analisis estadistico de
los resultados indicd una gran estabilidad, confirmando que uUnicamente se

necesitarian dos circulaciones para alcanzar resultados significativos.

3.5.1.2.- Corpus de analisis

Es la informacién extraida de las diferentes fases y variables que intervienen en la
comunicacion de la actividad promocional de productos de gran consumo entre
fabricante y consumidor, incidiendo en la aplicabilidad e influencia de las TIC a partir

de los cuestionarios realizados.



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

Descripcion del grupo de expertos:

En el primer envio hemos obtenido respuesta de 68 expertos. De ellos, 29 (42,6%)
tenian un perfil académico y 39 (57,4%) tenian un perfil profesional. De los
profesionales encuestados, 19 tienen un perfil comercial y 20 tienen un perfil de

marketing.

fesional Comercial
Profesiona 27.94%

57,35% Marketing
29,41%

Respecto a la distribucidn por sexo de los encuestados, se han recogido datos de 47
varones y 21 mujeres. Se observa una mayor feminizacion en el sector académico
(16 mujeres frente a 13 varones) que en el sector profesional (5 mujeres frente a 34

varones).
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Mujer
30,88%

Varon
69,12%

Otra de las caracteristicas recogidas es la experiencia laboral en afos de los
encuestados. En general, de los 57 encuestados de los que conocemos esta
caracteristica tenemos un tiempo total de 902 afios de experiencia, con un tiempo

medio de 16 afios por encuestado.

De los 21 académicos de los que conocemos su experiencia en departamentos de
marketing e investigacion de mercados, tenemos un tiempo total de 290,5 afios de
experiencia y una media de 13,8 afios. Estos profesionales provienen de 13 centros
repartidos por toda Espafia (12 universidades y 1 Escuela de negocios). En nuestro
analisis se han incluido datos de académicos de universidades de Valencia,
Valladolid, Sevilla, Granada, Barcelona, Huelva, Navarra, Almeria, Castilla La
Mancha, Madrid (UAM y UCM) y La Corufa, y de una escuela de negocios de
Madrid (Instituto de Empresa).

De los 36 profesionales de los que conocemos su experiencia en departamentos de
marketing e investigacion de mercados, tenemos un tiempo total de 611,0 afios de
experiencia y una media de 17,0 afos. Estos profesionales provienen de 26

empresas, de las cuales 3 son agencias de publicidad y promociones (OMD, Tiempo
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BBDO y Pool), 3 son consultoras (Daemon Quest, Kantar Retail e lleven) y 20
empresas de gran consumo (Diageo, Garvey, Marie Brizard, Orangina-Schweppes,
Pepsi, Matutano, Carrefour, Grupo Lactalis, Heinz, Mahou-SanMiguel, Heineken,
McCain, Kraft, Parques Reunidos, Interacting, Disbesa, Solan de Cabras, ASSA
Canarias, Cerveza Islena y Nutrexpa). Esto significa un total de mas de 600 afios de

experiencia en empresas de gran consumo de primer nivel.

En el segundo envio se han recibido respuesta de 61 expertos, que seran los
utilizados para evaluar el nivel de consenso de esta segunda fase y la estabilidad en
las respuestas. Por tanto, tenemos 7 expertos que no respondieron a la segunda
encuesta, de los cuales 4 tienen un perfil académico y 3 un perfil profesional (uno
comercial y dos de marketing). Por sexos, no han remitido la informacién de la

segunda fase 4 varones y 3 mujeres.

3.5.2.- Procedimiento

Para la elaboracion de los cuestionarios se tuvieron en cuentas las siguientes

unidades tematicas:

e Actividad promocional:

- Eficiencia.

- Eficacia.

- Fases:
o Definicion.
o Mecanica promocional.
o Implementacion.
o Duracion.
o Valoracion posterior.

e Comprador/Consumidor.



e Tipologia consumidor:
Estable.

Ocasional.

Nuevo.

e Cuota de mercado.
e Tamano de anunciante.
e Sector de la industria.

e Medios:

Convencionales.

No convencionales.
¢ Momento, lugar de consumo y disponibilidad de producto.
e Variables de marca.

- Conocimiento.

- Percepcion.

- Recuerdo.

- Intencién de compra.

- Fidelidad.

e Plazos/Resultados de la Actividad promocional:
- Ventas. (Corto plazo).
- Retorno de inversion. (Rentabilidad).
- Indicadores de marca. (Largo plazo)

e Tecnologias de informacion y comunicacion (TIC)

En la primera ronda se solicitd a los 68 expertos participantes en el panel que
indicasen su opinion acerca de 26 cuestiones generales relacionadas con el uso de
las TIC en el ambito laboral, muchas de ellas con subapartados especificos (ver

anexo 9.1.), dando lugar a mas de 100 items sobre este particular. La mayoria



admitian una respuesta cerrada ajustada a una escala de valoracion cualitativa tipo

Likert con un diferencial semantico de 1 a 5.

Como resultado de esta primera ronda, los expertos expresaron sus opiniones y
remitieron la informacion correspondiente. El proceso continué con la tabulacion de
los datos, el analisis de las respuestas, la transcripcion de las mismas a un
documento referencial y de seguimiento del Delphi y el envio posterior de las

conclusiones de esta primera ronda.

El nivel de consenso alcanzado en esta primera ronda, teniendo en cuenta la
definicion de consenso realizada, ha sido de un 70% (31 de 102 items no cumplian
el criterio de consenso), confirmando que cumplen tres de los seis criterios

estadisticos para tal funcion.

El mismo cuestionario, que se envié en la primera ronda, fue remitido de nuevo al
grupo de expertos, en una segunda ronda, en el que junto con la informacion
estadistica de la distribucion de las respuestas del grupo de la primera ronda, se
acompanaron las respuestas particulares del experto al que se le remitia el
cuestionario, con el propésito de facilitarle la comparacién de ambos datos. En base
a la informacién enviada se les solicitaba a los expertos que reconsiderasen sus
estimaciones en aquellos items que existia una diferencia considerable entre la
valoracion grupal y la del propio panelista. Los cuestionarios fueron nuevamente
contestados con las modificaciones que consideraron oportunas los colaboradores, y
los mismos fueron nuevamente devueltos. En esta ocasion los cuestionarios
reenviados ascendieron a 61, lo que representa el 89,7% respecto a los contestados
en la primera ronda. El analisis de las respuestas de la segunda ronda condujo a la
decision de concluir con ella el Delphi, puesto que el grado de convergencia entre

las opiniones de los expertos del panel ya era bastante elevado.



- Proceso realizado

Como hemos comentado, para evaluar los criterios de consenso y estabilidad del
método Delphi ha sido necesario el calculo de algunos estadisticos descriptivos. En
concreto se han calculado, para cada uno de los envios de informacion remitidos por
los expertos, tanto medidas de localizacion (mediana, media y moda) como de
dispersion (como los cuartiles y la desviacidn tipica). A partir de estos estadisticos es
sencillo el calculo de las medidas de consenso y estabilidad como el rango
intercuartilico, el rango intercuartilico reducido, el coeficiente de variacién, la

variacion del rango intercuartilico reducido o la variacidén del coeficiente de variacion.

Ademas se ofrecen, para cada una de las cuestiones incluidas en cada uno de los
envios, el numero de expertos y porcentaje que seleccionan cada una de las
posibles respuestas. También se han calculado intervalos de confianza para la
media de las respuestas con un nivel de confianza del 95%. Estos intervalos se
obtienen a partir de la media y la desviacidén tipica observadas en la muestra.
Representan un intervalo de valores en el que se encontraria la media poblacional
con una probabilidad del 95% si la muestra analizada fuese una muestra aleatoria de
dicha poblacion.

En el analisis de las respuestas obtenidas en el primer envio se han descrito en
primer lugar las respuestas obtenidas para cada una de las cuestiones planteadas
en el conjunto total de 68 expertos consultados. Para ello se ha utilizado una tabla
de frecuencias y los estadisticos de resumen comentados en los apartados
anteriores. Ademas se han evaluado diferentes medidas de consenso para analizar
el grado de concordancia de los expertos. Como hemos comentado en el apartado
anterior, se han descrito dos perfiles diferenciales para los expertos participantes en
el panel: académicos y profesionales. Para analizar las respuestas remitidas por los
expertos de cada uno de los dos perfiles se han utilizado tablas de frecuencias y

tablas de estadisticos de resumen para cada uno de los grupos. También se han



comparado graficamente las posibles diferencias en las respuestas de ambos
grupos mediante un diagrama de barras de las frecuencias relativas observadas
para cada perfil. Por ultimo se han utilizado pruebas de Mann-Whitney de
comparacién de dos muestras independientes para valorar la significacion
estadistica de las diferencias observadas. Para aquellas cuestiones cerradas que
admitian una respuesta nominal se han utilizado pruebas chi-cuadrado, utilizando el
estadistico exacto de Fisher para el analisis de tablas de contingencia 2x2. Se ha
optado por la utilizacién de pruebas no paramétricas debido a la naturaleza de las
variables observadas y el tamano muestral final de cada uno de los grupos. Para los
expertos de perfil profesional se han generado dos subgrupos de interés: los
profesionales comerciales y los profesionales de marketing. De nuevo se han
comparado ambos subgrupos obteniendo tablas de frecuencias absolutas y relativas
para cada subgrupo, y aplicando pruebas de Mann-Whitney para evaluar si las
diferencias observadas son estadisticamente significativas. Para aquellas cuestiones
en las que se repetia la pregunta para distintas fases o herramientas se han
comparado los resultados obtenidos en todas ellas utilizando pruebas de Friedman
de comparacion de k muestras emparejadas, y en caso de existencia de diferencias
globales se han aplicado pruebas de comparacién de dos muestras emparejadas de
Wilcoxon para cada por pares, corrigiendo los p-valores obtenidos mediante la

correccion de Bonferroni para comparaciones multiples.

Como hemos comentado anteriormente, tras la recepcion de la informacion remitida
por los encuestados se ha llevado a cabo un nuevo envio de cuestionarios con la
informacion suministrada por cada encuestado junto con un resumen de las
respuestas remitidas por el resto de encuestados, dejando abierta la posibilidad a
que los encuestados puedan realizar cambios en las respuestas remitidas en la
primera encuesta. De los 68 encuestados inicialmente, 61 (89,7%) responden a la
segunda encuesta mientras que los 7 restantes (10,3%) no responden. En el analisis
de las respuestas obtenidas de este segundo envio para el total de expertos

participantes se han evaluado tanto criterios de consenso como de estabilidad



respecto al primer envio de informacion. Para ello se han descrito los resultados
obtenidos en el segundo envio mediante tablas de frecuencias y estadisticos de
resumen, evaluando los diferentes indicadores de consenso y estabilidad derivados.
Entre los criterios de estabilidad considerados se han llevado a cabo pruebas de
comparacion de los valores del primer y segundo envio de Wilcoxon de dos
muestras emparejadas. Como antes, la seleccidn de pruebas no paramétricas se
debe fundamentalmente a la naturaleza de la variable observada y al reducido
tamafno muestral dentro de cada grupo. Ademas se ha estudiado la existencia de
posibles diferencias entre académicos y profesionales comparando las diferencias
entre los resultados de ambas encuestas mediante pruebas de comparacion de dos
muestras independientes de Mann-Whitney para variables ordinales, o mediante
pruebas chi-cuadrado con el estadistico exacto de Fisher para tablas de
contingencia 2x2, afiadiendo un grafico comparativo en aquellos contrastes
estadisticamente significativos. Como antes, la seleccion de pruebas no
paramétricas se debe fundamentalmente a la naturaleza de la variable observada y
al reducido tamafo muestral dentro de cada grupo. Lo mismo se ha realizado para
comparar las diferencias observadas entre profesionales comerciales y profesionales

de marketing.

Todos los analisis han sido llevados a cabo utilizado el paquete estadistico SPSS
15.0 para Windows. En todos los contrastes de hipotesis se han utilizado pruebas
bilaterales, considerando la existencia de significacion estadistica para aquellos

contrastes con un p-valor inferior al nivel de significacion del 5%.
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4.- Analisis e interpretacion de los datos

4.1.- Andlisis e Interpretacidon datos de las respuestas en primera ronda

encuestas

4.1.1.- Medicion de la Actividad Promocional por parte de las empresas

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 3 encuestados (4,4%) estan
muy en desacuerdo con la afirmacion, 35 (51,5%) estan bastante en desacuerdo, 20
(29,4%) no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 9 (13,2%) estan de acuerdo y 1
(1,5%) estd completamente de acuerdo. Como podemos observar a partir de esta
tabla, una de las categorias (valoracién de bastante en desacuerdo) contiene mas

del 40% de las respuestas, por lo que se cumple el primero de los criterios de

consenso.

Grado de acuerdo con la correcta medicién de los resultados
de su actividad promocional que actualmente realizan las

empresas
Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Muy en desacuerdo 3 4.4
2 35 51,5
3 20 29,4
4 9 13,2
5. Totalmente de acuerdo 1 1,5
Total 68 100,0

También se muestran los principales estadisticos de resumen de las respuestas a la
cuestion planteada, utilizando tanto estimadores no robustos (como la media y la
desviacion tipica) como estimadores robustos (los cuartiles y el rango). Para esta

cuestiéon podemos ver que la media de las respuestas es de 2,56 (con un intervalo



de confianza al 95% entre 2,36 y 2,76), por lo que en general los encuestados estan
bastante en desacuerdo en que las empresas realizan una correcta medicion de los
resultados de su actividad promocional. Podemos ver que un 85,3% de respuestas
se encuentran en un intervalo situado a una unidad arriba y debajo de la mediana.
Ademas se observa un RI=1 un RIR*=0,25 y un CV*=24%. Por tanto, se observa un

nivel aceptable de consenso en las respuestas obtenidas a esta cuestion.

Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
2,56 ,84 2 2 3 2

Rl =3-2=1
RIR*:min{RIR,RIR'}:ml’n{l,1 =0,25
2'6-2

084 084
256 6-2,56

CV*=min{CV,CV'}= ml’n{ } =24,28

A continuaciébn se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,616) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.



4.-Analisis e interpretacion de los datos

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total
Grado de acuerdo con 1. Muy en desacuerdo Recuento 0 3 3
la correcta medicion de % de Perfil del encuestado ,0% 7,7% 4,4%
Ios.rt'asultados delsu 2 Recuento 15 20 35
actividad promocional % de Perfil del tad o o o
que actualmente o de Perfil del encuestado 51,7% 51,3% 51,5%
realizan las empresas 3 Recuento " 9 20
% de Perfil del encuestado 37,9% 23,1% 29,4%
4 Recuento 3 6 9
% de Perfil del encuestado 10,3% 15,4% 13,2%
5. Totalmente de acuerdo  Recuento 0 1 1
% de Perfil del encuestado ,0% 2,6% 1,5%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
60,0% — Perfil del encuestado
- Académico
50,0% — [ Profesional
D 40,0% —
[3+]
=
<
L 30,0%—
=
o
[a
20,0% —
10,0% —
0,0%—
1. Muy en 2 3 4 5. Totalmente
desacuerdo de acuerdo
Grado de acuerdo con la correcta medicién de
los resultados de su actividad promocional que
actualmente realizan las empresas
Grado de acuerdo con la correcta medicién de los resultados de su actividad
promocional que actualmente realizan las empresas
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 2,59 ,68 2 2 3 2
encuestado Profesional 2,54 94 2 2 3 2
Total 2,56 ,84 2 3 2

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia

(p=0,667) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de

encuestados.
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Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Grado de acuerdo con 1. Muy en desacuerdo Recuento 2 1 3
la correcta medicion de % de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 7,7%
Ios.rtlasultados de'su 2 Recuento 9 11 20
actividad promocional % de Perfil Profesional 47,4% 55,0% 51,3%

que actualmente J d ’
realizan las empresas 3 Recuento 6 3 9
% de Perfil Profesional 31,6% 15,0% 23,1%
4 Recuento 2 4 6
% de Perfil Profesional 10,5% 20,0% 15,4%
5. Totalmente de acuerdo Recuento 0 1 1
% de Perfil Profesional ,0% 5,0% 2,6%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Grado de acuerdo con la correcta medicién de los resultados de su actividad
promocional que actualmente realizan las empresas
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional ~ Comercial 2,42 ,84 2 2 3 2
Marketing 2,65 1,04 2 2 4 2
Total 2,54 ,94 2 2 3 2

4.1.2.- Eficiencia versus eficacia en el uso de las TIC como apoyo de la actividad

promocional.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados sobre esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 6 encuestados (8,8%)
consideran que se adapta mas la eficiencia, 15 encuestados (22,1%) consideran que
se adapta mas la eficacia, 46 (67,6%) consideran que tanto eficiencia como eficacia,

y 1 (1,5%) consideran que ninguna de las dos.



25. ¢ Cuédl de los siguientes estadios se adapta mas a su
valoracion del uso de las TIC como apoyo de la actividad

promocional?

Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Eficiencia (cantidad) 6 8,8
2. Eficacia (rentabilidad) 15 22,1

3. Ambas 46 67,6

4. Ninguna 1 1,5

Total 68 100,0

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles

considerados (académico y profesional). Las bajas frecuencias observadas en las

categorias consideradas impiden la aplicacion de procedimientos estadisticos para

buscar diferencias entre ambos perfiles, aunque ya podemos definir que tenemos un

grado de consenso mas que aceptable puesto que una de las alternativas

comprende el 59% de las respuestas.

Perfil del encuestado

Académico Profesional Total
25. ¢ Cual de los 1. Eficiencia (cantidad) Recuento 3 3 6
siguientes estadios se % de Perfil del encuestado 10,3% 7,7% 8,8%
adapta mas a su 2. Eficacia (rentabilidad) _ Recuento 8 7 15
valoracion del uso de las 9% de Perfil del tad o o o
TIC como apoyo de la o de Perfil del encuestado 27,6% 17,9% 22,1%
actividad promocional? 3. Ambas Recuento 17 29 46
% de Perfil del encuestado 58,6% 74,4% 67,6%
4. Ninguna Recuento 1 0 1
% de Perfil del encuestado 3,4% ,0% 1,5%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
80,0% — Perfil del encuestado
B Académico
@ 60,0% [ Profesional
‘©
—
c
8 40,0%
S
(@]
[a
20,0% —

0,0%—

1. Eficiencia
(cantidad)

2. Eficacia
(rentabilidad)

3. Ambas

4. Ninguna

25. ¢ Cual de los siguientes estadios se adapta mas a
su valoracion del uso de las TIC como apoyo de la
actividad promocional?




También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing).

Perfil Profesional
Comercial [Marketing | Total

25. 4 Cual de los 1. Eficiencia (cantidad’ Recuento 2 1 3
siguientes’ estadios se % de Perfil Profesion 10,5% 5.0% 7.7%
adapta mas a su 2. Eficacia (rentabilidar Recuento 4 3 7
valoracion del uso de la: % de Perfil Profesi 0 0 o
TIC como apoyo de la o de Perfil Profesion 21,1% 15,0% 17,9%
actividad promocional? 3- Ambas Recuento 13 16 29
% de Perfil Profesion|  68,4% 80,0% 74,4%
Total Recuento 19 20 39

% de Perfil Profesion| 100,0% | 100,0% | 100,0%

4.1.3.- Valoracion incrementalidad de ventas del producto promocionado

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) estan
en desacuerdo con que las promociones mediante TIC pueden incrementar las

ventas del producto promocionado, 1 (1,5%) esta bastante en desacuerdo, 9 (13,2%)
no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 28 (41,2%) estan de acuerdo y 30 (44,1%)
estan completamente de acuerdo. Podemos ver que las dos respuestas de las
categorias mas altas de acuerdo superan el 40% de los encuestados, y que ellas
dos (las que comprenden las del concepto de acuerdo con la pregunta 4 y 5),

incluyen mas del 85%.

Para esta cuestion podemos ver que la media de las respuestas es de 4,28 (con un
intervalo de confianza al 95% entre 4,10 y 4,16), por lo que en general los
encuestados estan de acuerdo en que la utilizacién de promociones mediante TIC

pueden incrementar las ventas del producto promocionado (eficiencia promocional).



Podemos ver que un 98,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un RIR* =
0,25 y un CV* = 18%, por lo que tenemos un nivel elevado de consenso en las

respuestas obtenidas a esta cuestion.

Nivel de acuerdo con la afirmacién "La utilizacién de
promociones mediante TIC pueden incrementar las ventas del

producto promocionado (eficiencia promocional)”
. . Media 4,28
Frecuencia | Porcentaje .

Validos 2 1 15 Desviacion tipica 75
3 9 13.2 Mediana 4

4 28 41,2 Percentil 25 4

5. Totalmente de acuerdo 30 44,1 Percentil 75 5

Total 68 100,0 Moda 5

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,391) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado

Académico | Profesional Total
Nivel de acuerdo con la 2 Recuento 0 1 1
afirmacic’)n.”La utilizacion % de Perfil del encuestado 0% 2,6% 1,5%
de promomones 3 Recuento 5 4 9
mediante TIC pueden % de Perfil del encuestado 17,2% 10,3% 13,2%

incrementar las ventas . ! .
del producto 4 Recuento 13 15 28
promocionado (eficiencia % de Perfil del encuestado 44,8% 38,5% 41,2%
promocional)" 5. Totalmente de acuerdo  Recuento 11 19 30
% de Perfil del encuestado 37,9% 48,7% 44.1%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Nivel de acuerdo con la afirmacion "La utilizacion de promociones mediante TIC
pueden incrementar las ventas del producto promocionado (eficiencia
promocional)"
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,21 73 4 4 5 4
encuestado Profesional 4,33 77 4 4 5 5
Total 4,28 ,75 4 4 5 5
50,0% — Perfil del encuestado
Il Académico
40,0% — [ Profesional
QL
S 30,0% —
|
D
=
& 20,0% —
10,0% —
0,0% —
2 3 4 5. Totalmente de

acuerdo

Nivel de acuerdo con la afirmacién "La utilizacion
de promociones mediante TIC pueden
incrementar las ventas del producto
promocionado (eficiencia promocional)"”

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia

(p=0,708) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de

encuestados.
Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Nivel de acuerdo con la 2 Recuento 1 0 1
afirmacién "La utilizacién % de Perfil Profesional 5,3% 0% 2,6%
de promociones 3 Recuento 3 1 4
mediante TIC pueden % de Perfil Profesional 15,8% 5,0% 10,3%

incrementar las ventas d i J
del producto 4 Recuento 4 1 15
promocionado (eficiencia % de Perfil Profesional 21,1% 55,0% 38,5%
promocional)" 5. Totalmente de acuerdo Recuento 11 8 19
% de Perfil Profesional 57,9% 40,0% 48,7%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Nivel de acuerdo con la afirmacion "La utilizacion de promociones mediante TIC
pueden incrementar las ventas del producto promocionado (eficiencia
promocional)"
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 4,32 ,95 5 4 5 5
Marketing 4,35 ,59 4 4 5 4
Total 4,33 77 4 4 5 5
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4.1.4.- Valoracion eficiencia de diferentes TIC en la promocion de ventas de los

productos de gran consumo

A continuacién se muestran los porcentajes de valoracién obtenidos para cada una
de las herramientas consideradas. Podemos ver que la puntuacidn mas alta se
obtiene para las redes sociales mas geolocalizacién (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
(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 cddigos 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). Por tanto, en todos los casos la valoracion de todas las herramientas es alta,

siendo especialmente elevadas las de las redes sociales.

P

éi}uu [

2,5+

I I T T T T I T I
7a. Web- 7b. SMS 7c. MMS  7d. Digital 7e. Correo 7f. Redes 79. Geo  7h. Cdédigos 7i. TV
Microsite signage  electronico  sociales Red social Bidi Digital

Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las nueve
herramientas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-

valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no



parameétrica de Friedman de comparacion de muestras emparejadas. Para analizar
las fases con valoracion diferente del resto se han aplicado pruebas de comparacién
de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la
correccion de Bonferroni para comparaciones multiples en los p-valores obtenidos.
Tenemos dos grupos homogéneos 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.

Grado de Eficiencia de la Web-Microsite

Grado de Eficiencia del MMS (Telefonia moévil c/imagen)

Grado de Eficiencia de las Redes Sociales con
Geolocalizacion

Grado de Eficiencia del SMS (Telefonia movil)

Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje

Vélidos 1. Baja eficiencia 3 4,4 Validos 1. Baja eficiencia 4 59
2 8 11,8 2 17 25,0

3 18 26,5 3 16 23,5

4 28 41,2 4 25 36,8

5. Alta eficiencia 11 16,2 5. Alta eficiencia 6 8,8

Total 68 100,0 Total 68 100,0

Grado de Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 8 11,8 Validos 1. Baja eficiencia 4 5,9
2 15 22,1 2 14 20,6
3 16 23,5 3 19 27,9
4 26 38,2 4 27 39,7
5. Alta eficiencia 3 4,4 5. Alta eficiencia 4 5,9
Total 68 100,0 Total 68 100,0
Grado de Eficiencia del correo electrénico
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales
Frecuencia | Porcentaje
Vdlidos 1. Baja eficiencia 6 8,8 Frecuencia | Porcentaje
2 18 26,5 Validos 2 3 2.4
3 17 25,0 3 12 17,6
4 22 32,4 4 30 441
5. Alta eficiencia 5 7.4 5. Alta eficiencia 23 33,8
Total 68 100,0 Total 68 100,0

Grado de Eficiencia de los Cédigos Bidi (Cédigo
bidimensional formado por cuadrados blancos y negros)

Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 1 1,5 Validos 1. Baja eficiencia 4 5.9
2 5 7,4 2 14 20,6

3 10 14,7 3 28 41,2

4 22 32,4 4 17 25,0

5. Alta eficiencia 30 441 5. Alta eficiencia 5 7.4

Total 68 100,0 Total 68 100,0




Grado de Eficiencia de la TV Digital

Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 1 1,5
2 15 22,1

3 32 471

4 14 20,6

5. Alta eficiencia 6 8,8

Total 68 100,0

Grado de Eficiencia

Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Web-Microsite 3,53 1,04 4 3 4 4
SMS (Telefonia movil) 3,18 1,09 3 2 4 4
MMS (Telefonia movil c/imagen) 3,01 1,13 3 2 4 4
Digital Signage (PLV Digital) 3,19 1,03 3 2 4 4
Correo electronico 3,03 1,12 3 2 4 4
Redes Sociales 4,07 ,83 4 4 5 4
Redes Sociales con Geolocalizacion 4,10 1,01 4 4 5 5
Codigos Bidi 3,07 1,00 3 2 4 3
TV Digital 3,13 ,91 3 3 4 3

Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las caracteristicas
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de

encuestados consideradas:

- Eficiencia de la Web-Microsite en la promocién de ventas de los productos de gran

consumao.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 3 encuestados (4,4%) lo
consideran de baja eficiencia, 8 (11,8%) lo consideran de eficiencia media-baja, 18
(26,5%) lo consideran de eficiencia media, 28 (41,2%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 11 (16,2%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a

partir de esta tabla, la categoria 4 contiene mas del 40% de las respuestas.

Podemos ver que un 83.8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=30%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las repuestas obtenidas a esta cuestion.



Grado de Eficiencia de la Web-Microsite

Frecuencia | Porcentaje od
Validos 1. Baja eficiencia 3 44 edia 3,53
2 8 11.8 Desviacion tipica 1,04
3 18 26,5 Mediana 4
4 28 41,2 Percentil 25 3
5. Alta eficiencia 11 16,2 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se
observan diferencias significativas (p-valor = 0,001) en la respuesta segun el perfil

del encuestado, mucho mayor para los encuestados con perfil académico.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Grado de Eficiencia 1. Baja eficiencia Recuento 0 3 3
de la Web-Microsite % de Perfil del encuestado 0% 7,7% 4,4%
2 Recuento 1 7 8

% de Perfil del encuestado 3,4% 17,9% 11,8%

3 Recuento 4 14 18

% de Perfil del encuestado 13,8% 35,9% 26,5%

4 Recuento 18 10 28

% de Perfil del encuestado 62,1% 25,6% 41,2%

5. Alta eficiencia Recuento 6 5 11

% de Perfil del encuestado 20,7% 12,8% 16,2%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




4.-Analisis e interpretacion de los datos

20— Perfil del encuestado
Il Académico
I Profesional

15—

Frecuencia
R

° 1. Baja 2 3 a4 5. Alta
eficiencia eficiencia
Grado de Eficiencia de la Web-Microsite
Grado de Eficiencia de la Web-Microsi
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,00 71 4 4 4 4
encuestado Profesional 3,18 1,12 3 4 8
Total 3,53 1,04 4 3 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,396) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total

Grado de Eficiencia 1. Baja eficiencia Recuento 3 0 3
de la Web-Microsite % de Perfil Profesional 15,8% ,0% 7.7%
2 Recuento 2 5 7

% de Perfil Profesional 10,5% 25,0% 17,9%

3 Recuento 5 9 14

% de Perfil Profesional 26,3% 45,0% 35,9%

4 Recuento 4 6 10

% de Perfil Profesional 21,1% 30,0% 25,6%

5. Alta eficiencia Recuento 5 0 5

% de Perfil Profesional 26,3% ,0% 12,8%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Grado de Eficiencia de la Web-Microsite

Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda

Perfil Profesional Comercial 3,32 1,42 3 2 5 3
Marketing 3,05 ,76 3 3 4 3
Total 3,18 1,12 3 2 4 3

- Eficiencia de los SMS (telefonia movil) en la promocion de ventas de los

productos de gran consumo.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 4 encuestados (5,9%) lo
consideran de baja eficiencia, 17 (25,0%) lo consideran de eficiencia media-baja, 16
(23,5%) lo consideran de eficiencia media, 25 (36,8%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 6 (8,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.

Podemos ver que un 85,3% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=34%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

Grado de Eficiencia del SMS (Telefonia mévil)

Frecuencia | Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 4 5,9 Media 3,18
2 17 25,0 Desviacion tipica 1,09
3 16 23,5 Mediana 3
4 25 36,8 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 6 8,8 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

A continuacién se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante

estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un



4.-Analisis e interpretacion de los datos

grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se

observan diferencias que rozan la significacion estadistica (p-valor = 0,068) en la

respuesta segun el perfil del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Grado de Eficiencia 1. Baja eficiencia Recuento 0 4 4
de’I SMS (Telefonia % de Perfil del encuestado 0% 10,3% 5,9%
mévil) 2 Recuento 6 11 17
% de Perfil del encuestado 20,7% 28,2% 25,0%
3 Recuento 8 8 16
% de Perfil del encuestado 27,6% 20,5% 23,5%
4 Recuento 10 15 25
% de Perfil del encuestado 34,5% 38,5% 36,8%
5. Alta eficiencia Recuento 5 1 6
% de Perfil del encuestado 17,2% 2,6% 8,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
15— Perfil del encuestado
Il Académico
I Profesional
@ 10—
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1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia
Grado de Eficiencia del SMS (Telefonia movil)
Grado de Eficiencia del SMS (Telefonia moévil)
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,48 1,02 4 3 4 4
encuestado Profesional 2,95 1,10 3 2 4 4
Total 3,18 1,09 3 2 4 4
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,687) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Grado de Eficiencia 1. Baja eficiencia Recuento 3 1 4
del SMS (Telefonia % de Perfil Profesional 15,8% 5,0% 10,3%
movil) 2 Recuento 5 6 11
% de Perfil Profesional 26,3% 30,0% 28,2%
3 Recuento 1 7 8
% de Perfil Profesional 5,3% 35,0% 20,5%
4 Recuento 9 6 15
% de Perfil Profesional 47,4% 30,0% 38,5%
5. Alta eficiencia Recuento 1 0 1
% de Perfil Profesional 5,3% ,0% 2,6%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de Eficiencia del SMS (Telefonia mdvil)
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,00 1,29 4 2 4 4
Marketing 2,90 ,91 3 2 4 3
Total 2,95 1,10 3 2 4 4

- Eficiencia de los MMS (telefonia maovil c/ imagen) en la promocién de ventas de los

productos de gran consumo.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 8 encuestados (11,8%) lo
consideran de baja eficiencia, 15 (22,1%) lo consideran de eficiencia media-baja, 16
(23,5%) lo consideran de eficiencia media, 26 (38,2%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 3 (4,4%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.



Grado de Eficiencia del MMS (Telefonia mévil c/imagen)

Frecuencia Porcentaje
Vaélidos 1. Baja eficiencia 8 11,8 Media 3,01
2 15 221 Desviacion tipica 1,13
3 16 23,5 Mediana 3
4 26 38,2 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 3 4.4 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=37%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,229) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Grado de Eficiencia 1. Baja eficiencia Recuento 3 5 8
del MMS (Telefonia % de Perfil del encuestado 10,3% 12,8% 11,8%
mévil c/imagen) 2 Recuento 4 11 15
% de Perfil del encuestado 13,8% 28,2% 22,1%

3 Recuento 8 8 16

% de Perfil del encuestado 27,6% 20,5% 23,5%

4 Recuento 12 14 26

% de Perfil del encuestado 41,4% 35,9% 38,2%

5. Alta eficiencia Recuento 2 1 3

% de Perfil del encuestado 6,9% 2,6% 4,4%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Perfil del encuestado
] Il Académico
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1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia
Grado de Eficiencia del MMS (Telefonia movil
c/imagen)
Grado de Eficiencia del MMS (Telefonia moévil c/imagen)
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,21 1,11 3 3 4 4
encuestado Profesional 2,87 1,13 3 4 4
Total 3,01 1,13 3 2 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,813) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Grado de Eficiencia 1. Baja eficiencia Recuento 3 2 5
del MMS (Telefonia % de Perfil Profesional 15,8% 10,0% 12,8%
movil cfimagen) 2 Recuento 5 6 11
% de Perfil Profesional 26,3% 30,0% 28,2%
3 Recuento 2 6 8
% de Perfil Profesional 10,5% 30,0% 20,5%
4 Recuento 9 5 14
% de Perfil Profesional 47,4% 25,0% 35,9%
5. Alta eficiencia Recuento 0 1 1
% de Perfil Profesional ,0% 5,0% 2,6%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de Eficiencia del MMS (Telefonia moévil c/imagen)
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,89 1,20 3 2 4 4
Marketing 2,85 1,09 3 2 4 2
Total 2,87 1,13 3 2 4 4
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- Eficiencia del Digital Signage (PLV?* digital) en la promocién de ventas de los

productos de gran consumo.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 4 encuestados (5,9%) lo
consideran de baja eficiencia, 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia media-baja, 19
(27,9%) lo consideran de eficiencia media, 27 (39,7%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 4 (5,9%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas, aunque la alternativa 4 esta muy cerca con un 39,7%.

Grado de Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 4 59 Media 3,19

2 14 20,6 Desviacion tipica 1,03
3 19 27,9 Mediana 3
4 27 39,7 Percentil 25
5. Alta eficiencia 4 59 Percentil 75
Total 68 100,0 Moda

S~ BN

Podemos contemplar que un 88,3% de respuestas se encuentran en un intervalo
situado a una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa unn RI=2,
un RIR*=0,67 y un CV*=32%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso

en las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacién se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante

la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no

4 Publicidad en el lugar de venta



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

se observan diferencias significativas (p-valor = 0,310) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Grado de Eficiencia 1. Baja eficiencia Recuento 2 2 4
del Digital Signage % de Perfil del encuestado 6,9% 5,1% 5,9%
(PLV Digital) 2 Recuento 4 10 14
% de Perfil del encuestado 13,8% 25,6% 20,6%
3 Recuento 7 12 19
% de Perfil del encuestado 24,1% 30,8% 27,9%
4 Recuento 15 12 27
% de Perfil del encuestado 51,7% 30,8% 39,7%
5. Alta eficiencia Recuento 1 3 4
% de Perfil del encuestado 3,4% 7.7% 5,9%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
15— Perfil del encuestado
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eficiencia eficiencia

Grado de Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)

Grado de Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)
Desviacién
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,31 1,00 4 3 4 4
encuestado  Profesional 3,10 1,05 3 2 4 3
Total 3,19 1,03 3 2 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,411) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Grado de Eficiencia 1. Baja eficiencia Recuento 2 0 2
del Digital Signage % de Perfil Profesional 10,5% 0% 51%
(PLV Digital) 2 Recuento 6 4 10
% de Perfil Profesional 31,6% 20,0% 25,6%
3 Recuento 4 8 12
% de Perfil Profesional 21,1% 40,0% 30,8%
4 Recuento 5 7 12
% de Perfil Profesional 26,3% 35,0% 30,8%
5. Alta eficiencia Recuento 2 1 3
% de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 7,7%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,95 1,22 3 2 4 2
Marketing 3,25 ,85 3 3 4 3
Total 3,10 1,05 3 2 4 3

- Eficiencia del Correo electronico en la promocion de ventas de los productos de

gran consumao.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestién para el total de encuestados. Podemos ver que 6 encuestados (8,8%) lo
consideran de baja eficiencia, 18 (26,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 17
(25,0%) lo consideran de eficiencia media, 22 (32,4%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 5 (7,4%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a

partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.
Grado de Eficiencia del correo electrénico

Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 6 8,8

2 18 26,5

3 17 25,0

4 22 32,4

5. Alta eficiencia 5 7.4

Total 68 100,0

Media
Desviacion tipica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda

3,03
1,12

A AN




Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=37%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se
observan diferencias muy significativas (p-valor = 0,009) en la respuesta segun el

perfil del encuestado, siendo mayor entre los académicos.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Grado de 1. Baja eficiencia Recuento 0 6 6
Eficiencia % de Perfil del encuestado 0% 15,4% 8,8%
:Ealc(;?;ﬁ:o 2 Recuento 6 12 18
% de Perfil del encuestado 20,7% 30,8% 26,5%

3 Recuento 7 10 17

% de Perfil del encuestado 24,1% 25,6% 25,0%

4 Recuento 13 9 22

% de Perfil del encuestado 44,8% 23,1% 32,4%

5. Alta eficiencia Recuento 3 2 5

% de Perfil del encuestado 10,3% 5,1% 7,4%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




4.-Analisis e interpretacion de los datos

Perfil del encuestado
N Il Académico
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eficiencia eficiencia
Grado de Eficiencia del correo electrénico
Grado de Eficiencia del correo electrénico
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,45 .95 4 3 4 4
encuestado Profesional 2,72 1,15 3 2 4 2
Total 3,03 1,12 3 2 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,351) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Grado de 1. Baja eficiencia Recuento 3 3 6
Eficiencia % de Perfil Profesional 15,8% 15,0% 15,4%
del correo Recuento 8 4 12
electronico % de Perfil Profesional 42,1% 20,0% 30,8%
3 Recuento 3 7 10
% de Perfil Profesional 15,8% 35,0% 25,6%
4 Recuento 5 4 9
% de Perfil Profesional 26,3% 20,0% 23,1%%
5. Alta eficiencia Recuento 0 2 2
% de Perfil Profesional ,0% 10,0% 5,1%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Grado de Eficiencia del correo electronico
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda

Perfil Profesional Comercial 2,53 1,07 2 2 4 2
Marketing 2,90 1,21 3 2 4 3
Total 2,72 1,15 3 2 4 2

- Eficiencia de las Redes sociales en la promocidén de ventas de los productos de

gran consumao.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo
consideran de baja eficiencia, 3 (4,4%) lo consideran de eficiencia media-baja, 12
(17,6%) lo consideran de eficiencia media, 30 (44,1%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 23 (33,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar la

categoria 4 contiene mas del 40% de las respuestas, llegando a un 44%.

Grado de Eficiencia de las Redes Sociales
. . Media 4,07
Frecuencia | Porcentaje L

Validos 2 3 24 Desviacién tipica 83
3 12 17.6 Mediana 4

4 30 44,1 Percentil 25 4

5. Alta eficiencia 23 33,8 Percentil 75 5

Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 95,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=20%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno

de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
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la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no

se observan diferencias muy significativas (p-valor = 0,253) en la respuesta segun el

perfil del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Grado de Eficiencia 2 Recuento 0 3 3
de las Redes % de Perfil del encuestado 0% 7,7% 4,4%
Sociales 3 Recuento 3 9 12
% de Perfil del encuestado 10,3% 23,1% 17,6%
4 Recuento 16 14 30
% de Perfil del encuestado 55,2% 35,9% 44,1%
5. Alta eficiencia Recuento 10 13 23
% de Perfil del encuestado 34,5% 33,3% 33,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20— Perfil del encuestado

- Académico

I Profesional

15—

Frecuencia
R

5]
o—
2 3 4 5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,24 ,64 4 4 5 4
encuestado Profesional 3,95 ,94 4 3 5 4
Total 4,07 ,83 4 4 5 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,879) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Grado de Eficiencia 2 Recuento 2 1 3
de las Redes % de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 7,7%
Sociales 3 Recuento 5 4 9
% de Perfil Profesional 26,3% 20,0% 23,1%
4 Recuento 4 10 14
% de Perfil Profesional 21,1% 50,0% 35,9%
5. Alta eficiencia Recuento 8 5 13
% de Perfil Profesional 42,1% 25,0% 33,3%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,95 1,08 4 3 5 5
Marketing 3,95 ,83 4 4 5 4
Total 3,95 ,94 4 3 5 4

-Eficiencia de las Redes sociales mas geolocalizaciéon (Ej.: Foursquare) en la

promocioén de ventas de los productos de gran consumo.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestado (1,5%) lo
considera de baja eficiencia, 5 (7,4%) lo consideran de eficiencia media-baja, 10
(14,7%) lo consideran de eficiencia media, 22 (32,4%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 30 (44,1%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar
dos de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas, ademas su suma

excede el criterio del 60% con un 76,5%.

Grado de Eficiencia de las Redes Sociales con

Geolocalizacion

Frecuencia | Porcentaje Media 4,10
Vélidos 1. Baja eficiencia 1 1,5 Desviacion tipica 1,01
i 5 7.4 Mediana 4
10 o Percentil 25 4

4 22 324 )
5. Alta eficiencia 30 44,1 Percentil 75 5
Total 68 100,0 Moda S




Podemos ver que un 91,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=25%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias muy significativas (p-valor = 0,812) en la respuesta segun el

perfil del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Grado de Eficiencia 1. Baja eficiencia Recuento 0 1 1
de las Redes % de Perfil del encuestado 0% 2,6% 1,5%
Sociales con 3 2 Recuento 2 3 5
Geolocalizacién % de Perfil del encuestado 6,9% 7.7% 7.4%
3 Recuento 5 5 10

% de Perfil del encuestado 17,2% 12,8% 14,7%

4 Recuento 10 12 22

% de Perfil del encuestado 34,5% 30,8% 32,4%

5. Alta eficiencia Recuento 12 18 30

% de Perfil del encuestado 41,4% 46,2% 44.1%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

20— Perfil del encuestado
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1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales con
Geolocalizacién
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales con Geolocalizaciéon
Desviacién
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda

Perfil del Académico 4,10 94 4 4 5 5
encuestado  Profesional 4,10 1,07 4 4 5 5

Total 4,10 1,01 4 4 5 5

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,923) en

ambos grupos de encuestados.

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Grado de Eficiencia 1. Baja eficiencia Recuento 1 0 1
de las Redes % de Perfil Profesional 5,3% 0% 2,6%
Sociales con - 2 Recuento 1 2 3
Geolocalizacion % de Perfil Profesional 5,3% 10,0% 7,7%
3 Recuento 4 1 5

% de Perfil Profesional 21,1% 5,0% 12,8%

4 Recuento 3 9 12

% de Perfil Profesional 15,8% 45,0% 30,8%

5. Alta eficiencia Recuento 10 8 18

% de Perfil Profesional 52,6% 40,0% 46,2%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Grado de Eficiencia de las Redes Sociales con Geolocalizacion
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 4,05 1,22 5 3 5 5
Marketing 4,15 ,93 4 4 5 4
Total 4,10 1,07 4 4 5 5

- Eficiencia de los Cédigos Bidi en la promocién de ventas de los productos de gran

consumo.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 4 encuestados (5,9%) lo
considera de baja eficiencia, 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia media-baja, 28
(41,2%) lo consideran de eficiencia media, 17 (25,0%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 5 (7,4%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar la

categoria intermedia (3) contiene mas del 40% de las respuestas.

Grado de Eficiencia de los Cédigos Bidi (Cédigo
bidimensional formado por cuadrados blancos y negros)

Frecuencia Porcentaje Media 3.07
Validos 1. Baja eficiencia 4 59 Desviacion tipica 100
2 " 206 Mediana 3
3 28 41,2 .
4 17 250 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 5 74 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 86,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=32%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en
las respuestas obtenidas a esta cuestion, aunque como vemos el consenso nos

refleja que la consideracion es ni alta ni baja eficiencia.

A continuaciébn se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles

considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias muy significativas (p-valor = 0,662) en la respuesta segun el

perfil del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total

Grado de Eficiencia de 1. Baja eficiencia  Recuento 2 2 4

los Codigos Bidi (Codigo % de Perfil del encuestado 6,9% 5,1% 5,9%

bidimensional formado 2 Recuento 4 10 14
por cuadrados blancos y o )

negros) % de Perfil del encuestado 13,8% 25,6% 20,6%

3 Recuento 14 14 28

% de Perfil del encuestado 48,3% 35,9% 41,2%

4 Recuento 6 11 17

% de Perfil del encuestado 20,7% 28,2% 25,0%

5. Alta eficiencia Recuento 3 2 5

% de Perfil del encuestado 10,3% 5,1% 7,4%

Total Recuento 29 39 68

% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%

Perfil del encuestado
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[ Profesional
© 10,0
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L 50—
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eficiencia eficiencia

Grado de Eficiencia de los Cédigos Bidi (Cédigo

bidimensional formado por cuadrados blancos y
negros)
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Grado de Eficiencia de los Cddigos Bidi (Cadigo bidimensional formado por
cuadrados blancos y negros)
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,14 1,03 3 3 4 3
encuestado  Profesional 3,03 ,99 3 2 4 3
Total 3,07 1,00 3 2 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,175) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total

Grado de Eficiencia de 1. Baja eficiencia  Recuento 2 0 2
los Codigos Bidi (Codigo % de Perfil Profesional 10,5% ,0% 5,1%
bidimensional formado 2 Recuento 5 5 10
Eggf::)drad“ blancos y % de Perfil Profesional 26,3% 25,0% 25,6%
3 Recuento 8 6 14

% de Perfil Profesional 42.1% 30,0% 35,9%

4 Recuento 3 8 11

% de Perfil Profesional 15,8% 40,0% 28,2%

5. Alta eficiencia  Recuento 1 1 2

% de Perfil Profesional 5,3% 5,0% 5,1%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Grado de Eficiencia de los Cédigos Bidi (Codigo bidimensional formado por
cuadrados blancos y negros)
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional  Comercial 2,79 1,03 3 2 3 3
Marketing 3,25 91 3 3 4 4
Total 3,03 ,99 3 2 4 3

- Eficiencia de la TV Digital en la promocién de ventas de los productos de gran

consumo.




La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestado (1,5%) lo
considera de baja eficiencia, 15 (22,1%) lo consideran de eficiencia media-baja, 32
(47,1%) lo consideran de eficiencia media, 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 6 (8,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar la

categoria media contiene mas del 40% de las respuestas.

Grado de Eficiencia de la TV Digital

Frecuencia | Porcentaje
Vdlidos 1. Baja eficiencia 1 1,5 Media 313
2 15 22,1 Desviacion tipica 91
3 32 47,1 Mediana 3
4 14 20,6 Percentil 25 3
5. Alta eficiencia 6 8,8 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 89,7% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,33 y un CV*=29%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se

observan diferencias que rozan la significacion estadistica (p-valor = 0,083).



Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total
Grado de 1. Baja eficiencia  Recuento 0 1 1
Eficiencia % de Perfil del encuestado ,0% 2,6% 1,5%
g‘? l,? 'II'V 2 Recuento 4 11 15
'gra % de Perfil del encuestado 13,8% 28,2% 22,1%
3 Recuento 14 18 32
% de Perfil del encuestado 48,3% 46,2% 47,1%
4 Recuento 8 6 14
% de Perfil del encuestado 27,6% 15,4% 20,6%
5. Alta eficiencia  Recuento 3 3 6
% de Perfil del encuestado 10,3% 7,7% 8,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20— Perfil del encuestado
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Grado de Eficiencia de la TV Digital
Grado de Eficiencia de la TV Digital
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,34 86 3 3 4 3
encuestado Profesional 2,97 ,93 3 2 3 3
Total 3,13 91 3 3 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,792) en

ambos grupos de encuestados.




Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total
Gradode 1. Baja eficiencia Recuento 1 0 1
Eficiencia % de Perfil Profesional 5,3% ,0% 2,6%
([j)?gli?a-lrv Recuento 6 5 11
% de Perfil Profesional 31,6% 25,0% 28,2%
3 Recuento 7 11 18
% de Perfil Profesional 36,8% 55,0% 46,2%
4 Recuento 3 3 6
% de Perfil Profesional 15,8% 15,0% 15,4%
5. Alta eficiencia  Recuento 2 1 3
% de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 7,7%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de Eficiencia de la TV Digital
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional ~ Comercial 2,95 1,08 3 2 4 3
Marketing 3,00 ;79 3 3 3 3
Total 2,97 ,93 3 2 3 3

4.1.5.- Valoracion de las TIC en las fases de la Actividad Promocional

A continuacion se muestran los porcentajes de valoracion obtenidos para cada una
de las fases consideradas (Definicion de objetivos, Mecanica, Implementacion,
Duracion y Valoracion posterior de los resultados de la promocion de ventas).
También se muestra una tabla que resume los valores obtenidos en cada una de las
fases para el total de encuestados. Podemos ver que la puntuacion mas alta se
obtiene para la fase de valoracion posterior de resultados (4,24 de media con un IC
al 95% para la misma entre 3,99 y 4,48), seguida de la fase de implementacion de la
promocién (3,96 con un IC al 95% entre 3,71 y 4,20). Por el contrario los valores
mas bajos se producen para la definicion de objetivos (2,81 con un IC al 95% entre
2,50 y 3,11) y la duracion de la promocion (2,97 de con un IC al 95% entre 2,67 y
3,27). Finalmente la fase de mecanica promocional tiene una valoracion media de
3,29, con un IC al 95% entre 3,00 y 3,58.



Grado de valoracion del rol de las TIC

Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
En la fase de Definicion de objetivos 2,81 1,26 3 2 4 2
En la fase de Mecéanica promocional 3,29 1,20 3 2 4 3
En la fase de Implementacién de la promocion 3,96 1,01 4 3 5 4
En la fase de Duracion de la promocion 2,97 1,23 3 2 4 3
En la fase de Valoracién posterior de los resultados de la promocion 4,24 ,99 5 4 5 5
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objetivos promocional la promocién promocion posterior de los
resultados

Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las cinco fases que
integran un plan de promocion podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas a las cinco fases aplicando la
prueba no paramétrica de Friedman de comparacion de cinco muestras
emparejadas. Para analizar las fases con valoracion diferente del resto se han
aplicado pruebas de comparacion de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para
cada par de fases, utilizando la correccion de Bonferroni para comparaciones
multiples en los p-valores obtenidos. Se obtienen tres grupos homogéneos: un
primer grupo formado por las fases con peor valoracion (Definicion de objetivos y
Duracion de la promocion), un segundo grupo formado por los de mejor valoracion
(Implementacién de la promocion y Valoracién posterior de los resultados) y un
tercer grupo intermedio (Implementacién de la promocién y Duracion de la
promocién). Por tanto, podemos ver que la fase Definicion de objetivos tiene una

valoracion similar que la de Duracion de la promocién pero significativamente peor



que el resto de fases; la fase Duracion de la promocién es similar que las fases
Definicion de objetivos y Mecanica promocional pero peor que las fases de
Implementaciéon de la promocion y Valoracion posterior de los resultados; la fase
Mecanica promocional es significativamente mejor que la fase de Definicién de
objetivos, similar a la fase de Duracién de la promocion y peor que las fases de
Implementacion de la promocion y Valoracion posterior de los resultados; por ultimo,
las fases de Implementacion de la promocion y Valoracion posterior de los
resultados son similares entre si y significativamente mejor valoradas que el resto de

fases.

Con el fin de analizar conjuntamente la valoracion de las TIC en las cinco fases que
integran un plan promocional para los encuestados vamos a calcular la valoracion
media de las cinco cuestiones para cada uno de los encuestados (que es
equivalente a valorar la valoracion total al no tener casos perdidos). Observar que en
este andlisis partimos de la premisa que consideramos igual de importantes las
valoraciones de cada una de las cinco fases (al utilizar media aritmética no

ponderada). A continuacion se resumen los valores obtenidos:

Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda

3,45 ,76 3,40 3,00 4,00 3,40

Valoracion media de las TIC en las fases
que integran un plan promocional

La tabla siguiente muestra los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional). Al comparar las respuestas obtenidas para
ambos perfiles mediante la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos
muestras independientes no se observan diferencias significativas (p-valor = 0,554)

en la valoracién media segun el perfil del encuestado.



Valoracion media de las TIC en las fases que integran un plan promocional

Desviacién
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,51 ,80 3,60 3,00 4,00 3,60
encuestado  Profesional 3.41 73 3,40 3,00 4,00 3,40
Total 3,45 ,76 3,40 3,00 4,00 3,40

También se muestran

profesionales considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente

las valoraciones medias obtenidas para los dos perfiles

evidencia (p=0,627) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos

grupos de encuestados.

Valoracion media de las TIC en las fases que integran un plan promocional

Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,47 ,80 3,40 3,00 4,00 3,20
Marketing 3,35 ,66 3,40 3,10 3,60 3,40
Total 3,41 73 3,40 3,00 4,00 3,40

Grado de valoracion del rol de las TIC en la fase de Definicion

Grado de valoracion del rol de las TIC en la fase de Mecénica

de objetivos promocional

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Muy en desacuerdo 10 14,7 Validos 1. Muy en desacuerdo 5 7.4
2 23 33,8 2 13 19,1

3 13 19,1 3 20 29,4

4 14 20,6 4 17 25,0

5. Totalmente de acuerdo 8 11,8 5. Totalmente de acuerdo 13 19,1

Total 68 100,0 Total 68 100,0

Grado de valoracién del rol de las TIC en la fase de
Implementacién de la promocién

Grado de valoracién del rol de las TIC en la fase de Duracion de

la promocién

— Frecuencia | Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Muy en desacuerdo 1 1.5 Validos 1. Muy en desacuerdo 8 11,8
2 6 8,8 2 18 26,5

3 12 17,6 3 20 29,4

4 25 36,8 4 12 17,6

5. Totalmente de acuerdo 24 35,3 5. Totalmente de acuerdo 10 14,7

Total 68 100,0 Total 68 100,0




Grado de valoracion del rol de las TIC en la fase de Valoracion
posterior de los resultados de la promocién

Frecuencia Porcentaje

Validos 2 7 10,3
3 6 8,8

4 19 27,9

5. Totalmente de acuerdo 36 52,9

Total 68 100,0

Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las fases con mayor

detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de encuestados consideradas:

- Valoracion del rol de las TIC en la fase de Definicion de objetivos en un plan

promocional.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 10 encuestados (14,7%)
estan muy en desacuerdo con la afirmacidén, 23 (33,8%) estan bastante en
desacuerdo, 13 (19,1%) no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 14 (20,6%) estan
de acuerdo y 8 (11,8%) esta completamente de acuerdo. Como podemos observar
a partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas, por lo que no se cumple el primero de los criterios de consenso.

Grado de valoracion del rol de las TIC en la fase de Definicion
de objetivos

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Muy en desacuerdo 10 14,7
2 23 33,8

3 13 19,1

4 14 20,6

5. Totalmente de acuerdo 8 11,8

Total 68 100,0

Podemos ver que un 73,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a

una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un



4.-Analisis e interpretacion de los datos

RIR*=0,67 y un CV*=40%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,357) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Grado de valoracion del 1. Muy en desacuerdo Recuento 7 3 10
rol de Ia§ TIC en la fase % de Perfil del encuestado 24,1% 7,7% 14,7%
gz_gs;”s'c'on de 2 Recuento 10 13 23
) % de Perfil del encuestado 34,5% 33,3% 33,8%
3 Recuento 2 11 13
% de Perfil del encuestado 6,9% 28,2% 19,1%
4 Recuento 5 9 14
% de Perfil del encuestado 17,2% 23,1% 20,6%
5. Totalmente de acuerdo Recuento 5 3 8
% de Perfil del encuestado 17,2% 7,7% 11,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
Perfil del encuestado
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Grado de valoracion del rol de las TIC en la fase de Definicion de objetivos
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 2,69 1,47 2 2 4 2
encuestado Profesional 2,90 1,10 3 2 4 2
Total 2,81 1,26 3 2 4 2

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia

(p=0,627) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de

encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Grado de valoracion del 1. Muy en desacuerdo Recuento 2 1 3
rol de las TIC en la fase % de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 7,7%
de Definicion de 2 Recuento 6 7 13
objetivos o ) )
% de Perfil Profesional 31,6% 35,0% 33,3%
3 Recuento 3 8 11
% de Perfil Profesional 15,8% 40,0% 28,2%
4 Recuento 6 3 9
% de Perfil Profesional 31,6% 15,0% 23,1%
5. Totalmente de acuerdo Recuento 2 1 3
% de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 7,7%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de valoracion del rol de las TIC en la fase de Definicién de objetivos
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,00 1,25 3 2 4 2
Marketing 2,80 ,95 3 2 3 3
Total 2,90 1,10 3 2 2
- Valoracion del rol de las TIC en la fase de Mecanica Promocional en un plan

promocional.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta

cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 5 encuestados (7,4%) estan

muy en desacuerdo con la afirmacion, 13 (19,1%) estan bastante en desacuerdo, 20

(29,4%) no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 17 (25,0%) estan de acuerdo y 13

(19,1%) esta completamente de acuerdo. Como podemos observar a partir de esta



tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas, por lo que

no se cumple el primero de los criterios de consenso.

Grado de valoracién del rol de las TIC en la fase de Mecanica
promocional

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Muy en desacuerdo 5 7.4
2 13 19,1

3 20 29,4

4 17 25,0

5. Totalmente de acuerdo 13 19,1

Total 68 100,0

Podemos ver que un 73,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=36%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,170) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la

promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total
Grado de valoracién del 1. Muy en desacuerdo Recuento 3 2 5
rol de las TIC en la fase % de Perfil del encuestado 10,3% 51% 7,4%
de Mecgmc? 2 Recuento 8 5 13
promociona % de Perfil del encuestado 27,6% 12,8% 19,1%
3 Recuento 8 12 20
% de Perfil del encuestado 27,6% 30,8% 29,4%
4 Recuento 4 13 17
% de Perfil del encuestado 13,8% 33,3% 25,0%
5. Totalmente de acuerdo  Recuento 6 7 13
% de Perfil del encuestado 20,7% 17,9% 19,1%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
Perfil del encuestado
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desacuerdo de acuerdo
Grado de valoracién del rol de las TIC en la fase
de Mecanica promocional
Grado de valoracion del rol de las TIC en |la fase de Mecanica promocional
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,07 1,31 3 2 4 2
encuestado  Profesional 3,46 1,10 4 3 4 4
Total 3,29 1,20 3 2 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia

(p=0,708) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de

encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Grado de valoracion del 1. Muy en desacuerdo Recuento 1 1 2
rol de las TIC en la fase % de Perfil Profesional 5,3% 5,0% 51%
de Mecgnlca 2 Recuento 3 2 5
promocional % de Perfil Profesional 15,8% 10,0% 12,8%
3 Recuento 5 7 12
% de Perfil Profesional 26,3% 35,0% 30,8%
4 Recuento 5 8 13
% de Perfil Profesional 26,3% 40,0% 33,3%
5. Totalmente de acuerdo Recuento 5 2 7
% de Perfil Profesional 26,3% 10,0% 17,9%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de valoracion del rol de las TIC en la fase de Mecanica promocional
Desviacién
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional  Comercial 3,53 1,22 4 3 5 3
Marketing 3,40 ,99 4 3 4 4
Total 3,46 1,10 4 3 4 4

- Valoracion del rol de las TIC en la fase de Implementacion de la promocién en un

plan promocional.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) estan
muy en desacuerdo con la afirmacién, 6 (8,8%) estan bastante en desacuerdo, 12
(17,6%) no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 25 (36,8%) estan de acuerdo y 24
(35,3%) esta completamente de acuerdo. Como podemos observar a partir de esta
tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas, por lo que

no se cumple el primero de los criterios de consenso.



Grado de valoracion del rol de las TIC en la fase de
Implementacién de la promocién

Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Muy en desacuerdo 1 1,5
2 6 8,8

3 12 17,6

4 25 36,8

5. Totalmente de acuerdo 24 35,3

Total 68 100,0

Podemos ver que un 89,7% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,50 y un CV*=26%, por tanto, para la mayor parte de indicadores se observa

un nivel aceptable de consenso en las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,117) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total

Grado de valoraciéon del 1. Muy en desacuerdo Recuento 0 1 1
rol de las TIC en la fase % de Perfil del encuestado ,0% 2,6% 1,5%
de Implem_(’entaci()n de 2 Recuento 1 5 6
la promocion % de Perfil del encuestado 3,4% 12,8% 8,8%
3 Recuento 4 8 12

% de Perfil del encuestado 13,8% 20,5% 17,6%

4 Recuento 12 13 25

% de Perfil del encuestado 41,4% 33,3% 36,8%

5. Totalmente de acuerdo Recuento 12 12 24

% de Perfil del encuestado 41,4% 30,8% 35,3%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




4.-Analisis e interpretacion de los datos

Perfil del encuestado
| Bl Académico
12,5 I Profesional
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1. Muy en 2 3 4 5. Totalmente
desacuerdo de acuerdo
Grado de valoracién del rol de las TIC en la fase
de Implementacién de la promocioéon
Grado de valoracion del rol de las TIC en la fase de Implementacion de la
promocion
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,21 ,82 4 4 5 4
encuestado  Profesional 3,77 1,11 4 3 5 4
Total 3,96 1,01 4 3 5 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia
(p=0,813) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de

encuestados.

Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total

Grado de valoracion del 1. Muy en desacuerdo Recuento 1 0 1
rol de las TIC en la fase % de Perfil Profesional 5,3% ,0% 2,6%
de Implen?(’antacién de 2 Recuento 3 2 5
la promocion % de Perfil Profesional 15,8% 10,0% 12,8%
3 Recuento 3 5 8

% de Perfil Profesional 15,8% 25,0% 20,5%

4 Recuento 6 7 13

% de Perfil Profesional 31,6% 35,0% 33,3%

5. Totalmente de acuerdo Recuento 6 6 12

% de Perfil Profesional 31,6% 30,0% 30,8%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Grado de valoracion del rol de las TIC en la fase de Implementacion de la
promocién
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional  Comercial 3,68 1,25 4 3 5 4
Marketing 3,85 ,99 4 3 5 4
Total 3,77 1,11 4 3 5 4

- Valoracion del rol de las TIC en la fase de Duracion de la promocion en un plan

promocional.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 8 encuestados (11,8%)
estan muy en desacuerdo con la afirmacién, 18 (26,5%) estan bastante en
desacuerdo, 20 (29,4%) no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 12 (17,6%) estan
de acuerdo y 10 (14,7%) esta completamente de acuerdo. Como podemos observar
a partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas, por lo que no se cumple el primero de los criterios de consenso.

Grado de valoracidn del rol de las TIC en la fase de Duracién de
la promocién

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Muy en desacuerdo 8 11,8
2 18 26,5

3 20 29,4

4 12 17,6

5. Totalmente de acuerdo 10 14,7

Total 68 100,0

Podemos ver que un 73,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=42%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.



4.-Analisis e interpretacion de los datos

A continuacién se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes se
observan diferencias en las puntuaciones de ambos colectivos que rozan la

significacién (p-valor = 0,085).

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Grado de valoracion 1. Muy en desacuerdo Recuento 2 6 8
del rol de las TIC enla % de Perfil del encuestado 6,9% 15,4% 11,8%
fase dePuramon dela 2 Recuento 7 11 18
promocion % de Perfil del encuestado 24,1% 28,2% 26,5%
3 Recuento 7 13 20
% de Perfil del encuestado 24,1% 33,3% 29,4%
4 Recuento 7 5 12
% de Perfil del encuestado 24,1% 12,8% 17,6%
5. Totalmente de acuerdo Recuento 6 4 10
% de Perfil del encuestado 20,7% 10,3% 14,7%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
Perfil del encuestado
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Grado de valoracién del rol de las TIC en la fase de Duracién de la promocién

Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,28 1,25 3 2 4 2
encuestado  Profesional 2,74 1,19 3 2 3 3
Total 2,97 1,23 3 2 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia
(p=0,531) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de

encuestados.

Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total

Grado de valoracion 1. Muy en desacuerdo Recuento 4 2 6
del rol de las TIC en la % de Perfil Profesional 21,1% 10,0% 15,4%
fase dellljuracic’m dela > Recuento 4 7 11
promocion % de Perfil Profesional 21,1% 35,0% 28,2%
3 Recuento 4 9 13

% de Perfil Profesional 21,1% 45,0% 33,3%

4 Recuento 4 1 5

% de Perfil Profesional 21,1% 5,0% 12,8%

5. Totalmente de acuerdo Recuento 3 1 4

% de Perfil Profesional 15,8% 5,0% 10,3%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Grado de valoracion del rol de las TIC en la fase de Duracién de la promocién
Desviacion
Media tipica Mediana [ Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional  Comercial 2,89 1,41 3 2 4 1
Marketing 2,60 ,94 3 2 3 3
Total 2,74 1,19 3 2 3 3

- Valoracion del rol de las TIC en la fase de Valoracién posterior de los resultados en

un plan promocional.




La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) estan
muy en desacuerdo con la afirmacién, 7 (10,3%) estan bastante en desacuerdo, 6
(8,8%) no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 19 (27,9%) estan de acuerdo y 36
(52,9%) esta completamente de acuerdo. Como podemos observar a partir de esta
tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas, por lo que se

cumple el primero de los criterios de consenso.

Grado de valoracion del rol de las TIC en la fase de Valoracion
posterior de los resultados de la promocién

Frecuencia Porcentaje
Validos 2 7 10,3

3 6 8,8
4 19 27,9
5. Totalmente de acuerdo 36 52,9
Total 68 100,0

Podemos ver que un 80,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,20 y un CV*=23%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacidbn se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas en las puntuaciones de ambos colectivos (p-
valor = 0,614).



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la

promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total

Grado de valoracion del 2 Recuento 3 4 7
rol de las TIC en la fase % de Perfil del encuestado 10,3% 10,3% 10,3%
de Valoracion posterior 3 Recuento 1 5 )
gfoﬁz;?;:'tados dela % de Perfil del encuestado 3,4% 12,8% 8,8%
4 Recuento 9 10 19
% de Perfil del encuestado 31,0% 25,6% 27,9%
5. Totalmente de acuerdo  Recuento 16 20 36
% de Perfil del encuestado 55,2% 51,3% 52,9%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20— Perfil del encuestado
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5. Totalmente de
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Grado de valoracién del rol de las TIC en la fase de
Valoracién posterior de los resultados de la promocién

Grado de valoracion del rol de las TIC en la fase de Valoracion posterior de los
resultados de la promocion
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,31 ,97 5 4 5 5
encuestado  Profesional 4,18 1,02 5 4 5 5
Total 4,24 ,99 5 4 5 5

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia
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(p=0,607) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de
encuestados.
Perfil Profesional

Comercial [ Marketing Total
Grado de valoracién del 2 Recuento 1 3 4
rol de las T_|C enla fgse % de Perfil Profesional 5,3% 15,0% 10,3%
de Valoracion posterior 3 Recuento 4 1 5
de los resultados de la % de Perfil Profesional 21,1% 5,0% 12,8%

promocién . J .
4 Recuento 3 7 10
% de Perfil Profesional 15,8% 35,0% 25,6%
5. Totalmente de acuerdo Recuento 11 9 20
% de Perfil Profesional 57,9% 45,0% 51,3%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Grado de valoracion del rol de las TIC en la fase de Valoracién posterior de los

resultados de la promocién
Desviacién

Media tipica Mediana Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 4,26 ,99 5 3 5 5
Marketing 4,10 1,07 4 5 5
Total 4,18 1,02 5 4 5 5

En el siguiente apartado vamos a analizar, para cada una de las fases consideradas

(Definicion de objetivos, Mecanica promocional, Implementacién de la promocion,

Duracion de la promocion), el porcentaje de encuestados que recomiendan cada una

de las herramientas de TIC consideradas. En la respuesta a esta cuestién se han

pedido las dos herramientas que el encuestado considera mas importantes,

obteniendo las siguientes frecuencias:



Dos herramientas TIC mas recomendas para la Definicion de objetivos

Frecuencia Porcentaje

Validos Web-Microsite 6 8,8
Web-Microsite / Correo electronico 7 10,3
Web-Microsite / Redes sociales 14 20,6
Web-Microsite / Digital Signage 1 1,5
Web-Microsite / Intranet 1 1,5
Telefonia movil (SMS/MMS) / Correo electrénico 3 4.4
Telefonia movil (SMS/MMS) / Digital Signage 1 1,5
Correo electronico 1 1,5
Correo electronico / Redes sociales con geolocalizacion 2 2,9
Redes sociales 2 2,9
Redes sociales / Redes sociales con geolocalizacion 5 7.4
Redes sociales / Gestiéon BBDD 1 1,5
Redes sociales / Otras 1 1,5
Redes sociales con geolocalizacion / Gestion BBDD 1 1,5
Gestion BBDD 6 8,8
Gestion BBDD / Otras 1 1,5
Otras 4 5,9
Otras / Internet 1 1,5
Ninguna 3 4,4
No contesta 7 10,3
Total 68 100,0

Dos herramientas TIC méas recomendas para la Mecanica promocional

Frecuencia | Porcentaje

Vdlidos  Web-Microsite 2 29
Web-Microsite / Telefonia mévil (SMS/MMS) 5 7.4
Web-Microsite / Correo electrénico 9 13,2
Web-Microsite / Redes sociales 13 19,1
Web-Microsite / Redes sociales con geolocalizacion 2 29
Telefonia mévil (SMS/MMS) 2 2,9
Telefonia movil (SMS/MMS) / Correo electrénico 3 4,4
Telefonia moévil (SMS/MMS) / Redes sociales 1 1,5
Telefonia mévil (SMS/MMS) / Cédigos Bidi 2 2,9
Correo electrénico 2 2,9
Correo electronico / Redes sociales 2 2,9
Redes sociales 3 4,4
Redes sociales / Redes sociales con geolocalizacién 2 2,9
Redes sociales / Codigos Bidi 3 44
Redes sociales / TV Digital 2 2,9
Gestion BBDD 1 1,5
Digital Signage / Otras 1 1,5
Otras 2 2,9
No contesta 10 14,7
TV Digital 1 1,5
Total 68 100,0




Dos herramientas TIC mas recomendas para la Implementacion de la promocién

Frecuencia | Porcentaje

Validos Web-Microsite / Telefonia movil (SMS/MMS) 1 1,5
Web-Microsite / Correo electrénico 5 7,4
Web-Microsite / Redes sociales 10 14,7
Web-Microsite / Redes sociales con geolocalizacion 1 1,5
Web-Microsite / Digital Signage 3 4,4
Web-Microsite / Otras 1 1,5
Web-Microsite / Cédigos Bidi 2 29
Web-Microsite / TV Digital 1 1,5
Telefonia movil (SMS/MMS) 5 7,4
Telefonia moévil (SMS/MMS) / Correo electronico 3 4,4
Telefonia mévil (SMS/MMS) / Redes sociales 7 10,3
Telefonia movil (SMS/MMS) / Digital Signage 1 1,5
Telefonia movil (SMS/MMS) / Cédigos Bidi 1 1,5
Telefonia moévil (SMS/MMS) / TV Digital 1 1,5
Correo electrénico 1 1,5
Correo electrénico / Redes sociales 1 1,5
Correo electronico / Digital Signage 1 1,5
Redes sociales 3 4.4
Redes sociales / Redes sociales con geolocalizacion 2 2,9
Redes sociales / Digital Signage 1 1,5
Redes sociales / Internet 1 1,5
Redes sociales / TV Digital 2 2,9
Redes sociales con geolocalizacién 1 1,5
Redes sociales con geolocalizacion / Digital Signage 1 1,5
Redes sociales con geolocalizacién / Codigos Bidi 1 1,5
Gestion BBDD 1 1,5
Digital Signage / TV Digital 1 1,5
No contesta 7 10,3
Internet 1 1,5
Cadigos Bidi 1 1,5
Total 68 100,0




Dos herramientas TIC mas recomendas para la Duracion de la promocién

Frecuencia | Porcentaje

Validos  Web-Microsite 3 4.4
Web-Microsite / Telefonia movil (SMS/MMS) 6 8,8
Web-Microsite / Correo electrénico 2 2,9
Web-Microsite / Redes sociales 13 19,1
Web-Microsite / Redes sociales con geolocalizacion 1 1,5
Web-Microsite / Codigos Bidi 1 1,5
Web-Microsite / TV Digital 1 1,5
Telefonia mévil (SMS/MMS) 3 4.4
Telefonia movil (SMS/MMS) / Correo electronico 3 4,4
Telefonia mévil (SMS/MMS) / Gestién BBDD 1 1,5
Telefonia mévil (SMS/MMS) / Otras 1 1,5
Telefonia mévil (SMS/MMS) / Cédigos Bidi 1 1,5
Telefonia mévil (SMS/MMS) / TV Digital 1 1,5
Correo electrénico / Redes sociales 1 1,5
Redes sociales 1 1,5
Redes sociales / Redes sociales con geolocalizacion 1 1,5
Redes sociales / Digital Signage 3 4,4
Redes sociales / Internet 2 2,9
Redes sociales / TV Digital 1 1,5
Gestion BBDD 2 2,9
Digital Signage / Codigos Bidi 1 1,5
Digital Signage / TV Digital 1 1,5
Otras 1 1,5
Ninguna 1 1,5
No contesta 14 20,6
Internet 1 1,5
Cédigos Bidi / TV Digital 1 1,5
Total 68 100,0




Dos herramientas TIC mas recomendas para la Valoracion de los resultados

Frecuencia | Porcentaje

Validos  Web-Microsite 4 59
Web-Microsite / Telefonia moévil (SMS/MMS) 3 4.4
Web-Microsite / Correo electronico 3 4.4
Web-Microsite / Redes sociales 18 26,5
Web-Microsite / Redes sociales con geolocalizacion 2 29
Web-Microsite / Otras 1 1,5
Web-Microsite / Internet 1 1,5
Telefonia mévil (SMS/MMS) 2 2,9
Telefonia moévil (SMS/MMS) / Correo electrénico 1 1,5
Telefonia mévil (SMS/MMS) / Redes sociales 1 1,5
Correo electrénico 1 1,5
Correo electrénico / Redes sociales 5 7.4
Correo electrénico / Gestion BBDD 1 1,5
Redes sociales 2 2,9
Redes sociales / Redes sociales con geolocalizacion 2 2,9
Redes sociales / Otras 2 2,9
Gestion BBDD 5 7.4
Otras 2 29
No contesta 11 16,2
Cadigos Bidi 1 1,5
Total 68 100,0

A continuacién analizamos, para cada una de las fases, el porcentaje de
encuestados que considera cada una de las herramientas como una de las dos

herramientas mas importantes.

- TIC recomendadas para la Definicion de objetivos.

A continuacion se muestra el porcentaje de encuestados que considera cada una de
las herramientas como una de las dos herramientas mas importantes en esta fase.
Podemos ver que los mas usados son la Web-Microsite (47,5% con un IC 95% del
34,6% al 60,4%), las Redes Sociales (37,7% con un IC 95% entre 25,2% y 50,2%) y
el Correo electrénico (21,3% con un IC 95% entre 10,7% y 31,9%).
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Al aplicar pruebas chi-cuadrado con el estadistico exacto de Fisher no se detectan
diferencias significativas en el porcentaje de seleccion de cada una de las
herramientas entre encuestados con perfil académico y encuestados con perfil

profesional.

Seleccién de la Web-Microsite como una de las dos

: N, A~ Seleccidn de la Telefonia mévil (SMS/MMS) como una de las
herramientas adecuadas para la Definicién de Objetivos

dos herramientas adecuadas para la Definicion de Objetivos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia valido Frecuencia valido
Validos No 32 52,5 Validos No 57 93,4
Si 29 47,5 Si 4 6,6
Total 61 100,0 Total 61 100,0
Perdidos Sistema 7 Perdidos Sistema 7
Total 68 Total 68

Seleccién del Correo electrénico como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definicién de Objetivos

Seleccion de las Redes sociales como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definicién de Objetivos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia valido Frecuencia valido
Validos No 48 78,7 Validos No 38 62,3
Si 13 21,3 Si 23 37,7
Total 61 100,0 Total 61 100,0
Perdidos Sistema 7 Perdidos Sistema 7
Total 68 Total 68




Seleccién de las Redes sociales con
geolocalizacién como una de las dos herramientas
adecuadas para la Definiciéon de Objetivos

Seleccion de Digital Signage como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definicion de Objetivos

Seleccion de Cédigos Bidi como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definicién de Objetivos

Seleccion de la Gestion BBDD como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definicién de Objetivos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia valido Frecuencia valido
Validos No 53 86,9 Validos No 52 85,2
Si 8 13,1 Si 9 14,8
Total 61 100,0 Total 61 100,0
Perdidos Sistema 7 Perdidos Sistema 7
Total 68 Total 68

Seleccion de Internet como una de las dos

herramientas adecuadas para la Definicién de Objetivos

. Por(;gntaje Porcentaje
_ Frecuencia valido Frecuencia valido
Validos  No 59 96,7 Validos NG 60 98,4
Si 2 3,3 Si 1 1,6
Total 61 100,0 Total 61 100,0
Perdidos  Sistema 7 Perdidos Sistema 7
Total 68 Total 68

Seleccion de la TV Digital como una de las dos

herramientas adecuadas para la Definicion de Objetivos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia valido Frecuencia valido
Validos No 61 100,0 Validos No 61 100,0
Perdidos Sistema 7 Perdidos Sistema 7
Total 68 Total 68

Seleccion de la Intranet como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definicion de Objetivos

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 60 98,4
Si 1 1,6
Total 61 100,0
Perdidos Sistema 7
Total 68

- TIC recomendadas para la Mecanica Promocional.

A continuacion se muestra el porcentaje de encuestados que considera cada una de
las herramientas como una de las dos herramientas mas importantes en esta fase.
Podemos ver que los mas usados son la Web-Microsite (53,4% con un IC 95% del
40,2% al 66,7%), las Redes Sociales (44,8% con un IC 95% entre 31,6% y 58,0%) y
el Correo electronico (27,6% con un IC 95% entre 15,7% y 39,4%).
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Al aplicar pruebas chi-cuadrado con el estadistico exacto de Fisher no se detectan
diferencias significativas en el porcentaje de seleccion de cada una de las
herramientas entre encuestados con perfil académico y encuestados con perfil
profesional, a excepcion del correo electrénico que tiene una consideracion mayor

entre los académicos (p-valor = 0,038).

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total

Seleccion del Correo No Recuento 13 29 42
electronico como una de % de Perfil del encuestado 56,5% 82,9% 72,4%
las dos herramientas .
adecuadas para la Si Recuento 10 6 16
Mecanica promocional % de Perfil del encuestado 43,5% 17,1% 27,6%
Total Recuento 23 35 58

% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




Seleccion de la Web-Microsite como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecanica promocional

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 27 46,6
Si 31 53,4
Total 58 100,0
Perdidos Sistema 10
Total 68

Seleccién del Correo electrénico como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecanica promocional

Seleccidn de la Telefonia mévil (SMS/MMS) como una de las
dos herramientas adecuadas para la Mecanica promocional

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 45 77,6
Si 13 224
Total 58 100,0
Perdidos  Sistema 10
Total 68

Seleccion de las Redes sociales como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecéanica promocional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia valido Frecuencia valido
Validos No 42 72,4 Validos No 32 55,2
Si 16 27,6 Si 26 44,8
Total 58 100,0 Total 58 100,0
Perdidos Sistema 10 Perdidos Sistema 10
Total 68 Total 68

Seleccién de las Redes sociales con
geolocalizacién como una de las dos herramientas
adecuadas para la Mecéanica promocional

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 54 93,1
Si 4 6,9
Total 58 100,0
Perdidos Sistema 10
Total 68

Seleccion de Digital Signage como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecanica promocional

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 57 98,3
Si 1 1,7
Total 58 100,0
Perdidos  Sistema 10
Total 68

Seleccion de Codigos Bidi como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecanica promocional

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 53 91,4
Si 5 8,6
Total 58 100,0
Perdidos Sistema 10
Total 68

Seleccién de la Gestion BBDD como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecanica promocional

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 57 98,3
Si 1 1,7
Total 58 100,0
Perdidos  Sistema 10
Total 68

Seleccién de Internet como una de las dos

arramientas adecuadas para la Mecanica promocioni

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 58 100,0
Perdidos Sistema 10
Total 68

Seleccién de la TV Digital como una de las dos

herramientas adecuadas para la Mecénica promocional

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 55 94,8
Si 3 52
Total 58 100,0
Perdidos Sistema 10
Total 68




Seleccion de la Intranet como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecanica promocional

Frecuencia

Porcentaje
valido

Validos
Perdidos
Total

No
Sistema

58
10
68

100,0

- TIC recomendadas para la Implementacion de la promocién.

A continuacion se muestra el porcentaje de encuestados que considera cada una de

las herramientas como una de las dos herramientas mas importantes en esta fase.

Podemos ver que los mas usados son las Redes sociales (44,3% con un IC 95%
entre 31,4% y 57,1%), la Web-Microsite (39,3% con un IC 95% del 26,7% al 52,0%)
y la Telefonia mévil (31,1% con un IC 95% entre 19,2% y 43,1%).
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Al aplicar pruebas chi-cuadrado con el estadistico exacto de Fisher no se detectan

diferencias significativas en el porcentaje de seleccion de cada una de las

herramientas entre encuestados con perfil académico y encuestados con perfil

profesional.



Seleccién de la Web-Microsite como una de las
dos herramientas adecuadas para la
Implementacion de la promocion

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 37 60,7
Si 24 39,3
Total 61 100,0
Perdidos  Sistema 7
Total 68

Seleccion del Correo electrénico como una de las
dos herramientas adecuadas para la
Implementacién de la promocion

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 50 82,0
Si 11 18,0
Total 61 100,0
Perdidos Sistema 7
Total 68

Seleccion de las Redes sociales con
geolocalizacién como una de las dos herramientas
adecuadas para la Implementacién de la promocién

Seleccion de la Telefonia mévil (SMS/MMS) como
una de las dos herramientas adecuadas para la

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 55 90,2
Si 6 9,8
Total 61 100,0
Perdidos Sistema 7
Total 68

Seleccion de Digital Signage como una de las dos
herramientas adecuadas para la Implementacion
de la promocién

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 53 86,9
Si 8 13,1
Total 61 100,0
Perdidos Sistema 7
Total 68

Implementacion de la promocién

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 42 68,9
Si 19 31,1
Total 61 100,0
Perdidos  Sistema 7
Total 68

Seleccion de las Redes sociales como una de las
dos herramientas adecuadas para la
Implementacién de la promocién

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 34 55,7
Si 27 443
Total 61 100,0
Perdidos Sistema 7
Total 68

Seleccion de la Gestion BBDD como una de las
dos herramientas adecuadas parala
Implementacion de la promocion

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 60 98,4
Si 1 1,6
Total 61 100,0
Perdidos  Sistema 7
Total 68

Seleccion de Internet como una de las dos herramientas
adecuadas para la Implementacién de la promocion

Seleccion de Cédigos Bidi como una de las dos herramientas
adecuadas para la Implementacion de la promocion

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 59 96,7
Si 2 3,3
Total 61 100,0
Perdidos  Sistema 7
Total 68

Seleccion de la TV Digital como una de las dos herramientas
adecuadas para la Implementacion de la promocién

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 56 91,8
Si 5 8,2
Total 61 100,0
Perdidos Sistema 7
Total 68

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 56 91,8
Si 5 8,2
Total 61 100,0
Perdidos Sistema 7
Total 68




Seleccion de la Intranet como una de las dos herramientas
adecuadas para la Implementacion de la promocion

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 61 100,0
Perdidos Sistema 7
Total 68

- TIC recomendadas para la Duracion de la promocion.

A continuacion se muestra el porcentaje de encuestados que considera cada una de
las herramientas como una de las dos herramientas mas importantes en esta fase.
Podemos ver que los mas usados son la Web-Microsite (50,0% con un IC 95% del
36,2% al 63,8%), las Redes Sociales (40,7% con un IC 95% entre 27,2% y 54,3%) y
la Telefonia mévil (29,6% con un IC 95% entre 17,0% y 42,2%).
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Al aplicar pruebas chi-cuadrado con el estadistico exacto de Fisher no se detectan

diferencias significativas en el porcentaje de seleccion de cada una de las



herramientas entre encuestados con

profesi

Seleccién de la Web-Microsite como una de las dos
herramientas adecuadas para la Duracién de la promocién

onal.

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 27 50,0
Si 27 50,0
Total 54 100,0
Perdidos Sistema 14
Total 68

Seleccion del Correo electrénico como una de las dos
herramientas adecuadas para la Duracion de la promocion

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 48 88,9
Si 6 11,1
Total 54 100,0
Perdidos Sistema 14
Total 68

Seleccion de las Redes sociales con
geolocalizacion como una de las dos herramientas
adecuadas para la Duracion de la promocién

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 52 96,3
Si 2 3,7
Total 54 100,0
Perdidos Sistema 14
Total 68

Seleccion de Digital Signage como una de las dos
herramientas adecuadas para la Duracién de la promocién

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 49 90,7
Si 5 9,3
Total 54 100,0
Perdidos Sistema 14
Total 68

perfil académico y encuestados con

Seleccion de la Telefonia moévil (SMS/MMS) como
una de las dos herramientas adecuadas para la

Duracién de la promocion

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 38 70,4
Si 16 29,6
Total 54 100,0
Perdidos  Sistema 14
Total 68

Seleccién de las Redes sociales como unade las dos
herramientas adecuadas para la Duracién de la promocién

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 32 59,3
Si 22 40,7
Total 54 100,0
Perdidos Sistema 14
Total 68

Seleccién de la Gestién BBDD como una de las dos
herramientas adecuadas para la Duracion de la promocién

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 51 94,4
Si 3 5,6
Total 54 100,0
Perdidos Sistema 14
Total 68

Seleccion de Internet como una de las dos herramientas

adecuadas para la Duracion de la promocién

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 51 94,4
Si 3 5,6
Total 54 100,0
Perdidos Sistema 14
Total 68

Seleccién de Codigos Bidi como una de las dos
herramientas adecuadas para la Duracién de la promocién

Seleccion de la TV Digital como una de las dos
herramientas adecuadas para la Duracion de la promocion

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 50 92,6
Si 4 74
Total 54 100,0
Perdidos Sistema 14
Total 68

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 49 90,7
Si 5 9,3
Total 54 100,0
Perdidos  Sistema 14
Total 68

perfil



Seleccién de la Intranet como una de las dos herramientas
adecuadas para la Duracion de la promocién

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 54 100,0
Perdidos Sistema 14
Total 68

- TIC recomendadas para la Valoracion de los resultados.

A continuacion se muestra el porcentaje de encuestados que considera cada una de
las herramientas como una de las dos herramientas mas importantes en esta fase.
Podemos ver que los mas usados son la Web-Microsite (56,1% con un IC 95% del
42,9% al 69,4%) y las Redes Sociales (52,6% con un IC 95% entre 39,3% y 66,0%).
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Al aplicar pruebas chi-cuadrado con el estadistico exacto de Fisher no se detectan
diferencias significativas en el porcentaje de seleccion de cada una de las
herramientas entre encuestados con perfil académico y encuestados con perfil

profesional.



Seleccion de la Web-Microsite como una de las
dos herramientas adecuadas para la Valoracién
de los resultados

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 25 43,9
Si 32 56,1
Total 57 100,0
Perdidos Sistema 11
Total 68

Seleccion del Correo electrénico como una de las
dos herramientas adecuadas para la Valoracion
de los resultados

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 46 80,7
Si 1 19,3
Total 57 100,0
Perdidos Sistema 1
Total 68

Seleccion de las Redes sociales con
geolocalizacion como una de las dos herramientas
adecuadas para la Valoracion de los resultados

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 53 93,0
Si 4 7,0
Total 57 100,0
Perdidos Sistema 11
Total 68

Seleccién de la Telefonia mévil (SMS/MMS) como
unade las dos herramientas adecuadas para la
Valoracién de los resultados

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 50 87,7
Si 7 12,3
Total 57 100,0
Perdidos Sistema 11
Total 68

Seleccion de las Redes sociales como una de las
dos herramientas adecuadas para la Valoracion
de los resultados

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 27 47,4
Si 30 52,6
Total 57 100,0
Perdidos  Sistema 11
Total 68

Seleccién de la Gestion BBDD como una de las
dos herramientas adecuadas para la Valoraciéon
de los resultados

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 51 89,5
Si 6 10,5
Total 57 100,0
Perdidos Sistema 1
Total 68

Seleccién de Digital Signage como una de las dos

Seleccion de Internet como una de las dos herramientas
adecuadas para la Valoracion de los resultados

herramientas adecuadas para la Valoracion de
los resultados

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 57 100,0
Perdidos Sistema 11
Total 68

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 56 98,2
Si 1 1,8
Total 57 100,0
Perdidos  Sistema 11
Total 68

Seleccion de Codigos Bidi como una de las dos herramientas
adecuadas para la Valoracién de los resultados

Seleccién de la TV Digital como una de las dos herramientas
adecuadas para la Valoracién de los resultados

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 56 98,2
Si 1 1,8
Total 57 100,0
Perdidos Sistema 11
Total 68

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 57 100,0
Perdidos Sistema 1
Total 68




Seleccion de la Intranet como una de las dos herramientas
adecuadas para la Valoracion de los resultados

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 57 100,0
Perdidos  Sistema 11
Total 68

4.1.6.- Taxomizacion aspectos a considerar en la optimizacion de los resultados

de la Actividad Promocional

A continuacién se muestran los porcentajes de valoracién obtenidos para cada uno
de las caracteristicas consideradas (tipo de producto a promocionar, del tipo de
consumidor al que se dirige, del tipo de canal de distribucion, del tipo de promocion y
del tipo de comunicacién). Podemos ver que la puntuacion mas alta se obtiene para
el tipo de consumidor al que se dirige (4,25 de media con un IC al 95% para la
misma entre 4,04 y 4,46), seguida del tipo de comunicacion (3,88 con un IC al 95%
entre 3,63 y 4,14), del tipo de promocién (3,87 con un IC al 95% entre 3,62 y 4,11),
del tipo de producto a promocionar (3,72 con un IC al 95% entre 3,42 y 4,02) y por
ultimo del tipo de canal de distribucion (3,56 de con un IC al 95% entre 3,32 y 3,80).
Por tanto, se asigna mucha importancia en la optimizacion de los resultados de la

actividad promocional a la hora de aplicar las TIC en todos los casos.

Importancia en la optimizacién de los resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC

Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Tipo de producto a promocionar 3,72 1,23 4 3 5 5
Tipo de consumidor al que se dirige 4,25 ,89 4 4 5 5
Tipo de canal de distribucién 3,56 ,98 4 3 4 4
Tipo de promocion 3,87 1,01 4 3 5 4
Tipo de comunicacion 3,88 1,06 4 3 5 4




4,4

4,27

4,0

95% IC

3,6

3,4

3,2

T T T T T
Tipo de producto a Tipo de consumidor Tipo de canal de Tipo de promocién Tipo de
promocionar al que se dirige distribucion comunicacion

Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las cinco
caracteristicas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no
parameétrica de Friedman de comparacion de cinco muestras emparejadas. Para
analizar las fases con valoracion diferente del resto se han aplicado pruebas de
comparacion de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases,
utilizando la correccidon de Bonferroni para comparaciones multiples en los p-valores
obtenidos. Se obtiene una valoracion mayor para el tipo de consumidor al que se
dirige, que es significativamente superior a las del tipo de producto a promocionar (p-

valor=0,026) o al tipo de canal de distribucion (p-valor<0,001).

Importancia del Tipo de producto a promocionar en la Importancia del Tipo de consumidor al que se dirige en la
optimizacién de los resultados de la actividad optimizacion de los resultados de la actividad
promocional al aplicar las TIC promocional al aplicar las TIC

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Nada importante 6 8,8 Validos 1. Nada importante 1 15
2 4 5,9 2 1 1,5

3 15 22,1 3 11 16,2

4 21 30,9 4 22 32,4

5. Muy importante 22 32,4 5. Muy importante 33 48,5

Total 68 100,0 Total 68 100,0




Importancia del Tipo de canal de distribucion en la

optimizacion de los resultados de la actividad Importancia del Tipo de promoci6n en la optimizacion de
promocional al aplicar las TIC los resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC

Frecuencia | Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Nada importante 2 29 Validos 1. Nada importante 2 29

2 8 11,8 2 4 59

3 18 26,5 3 15 22,1

4 30 441 4 27 39,7

5. Muy importante 10 14,7 5. Muy importante 20 29,4

Total 68 100,0 Total 68 100,0

Importancia del Tipo de comunicacién en la optimizacién de
los resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Nada importante 2 2,9
2 6 8,8

3 12 17,6

4 26 38,2

5. Muy importante 22 32,4

Total 68 100,0

Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las caracteristicas
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de

encuestados consideradas:

- Importancia del Tipo de producto a promocionar en la optimizacion de los

resultados de la actividad promocional a la hora de aplicar las TIC.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestién para el total de encuestados. Podemos ver que 6 encuestados (8,8%) lo
consideran nada importante, 4 (5,9%) lo consideran poco importante, 15 (22,1%) lo
consideran de una importancia media, 21 (30,9%) lo consideran bastante importante
y 22 (32,4%) lo consideran muy importante. Como podemos observar a partir de
esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas, por lo
que no se cumple el primero de los criterios de consenso, aunque si se cumple que

las respuestas 4 y 5 (muy importante e importante) suman mas del 60%.



Importancia del Tipo de producto a promocionar en la
optimizacion de los resultados de la actividad
promocional al aplicar las TIC

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Nada importante 6 8,8 Media 3,72
2 4 5,9 Desviacion tipica 1,23
3 15 22,1 Mediana 4
4 . 21 30,9 Percentil 25 3
5. Muy importante 22 32,4 Percentil 75 5
Total 68 100,0
Moda 5

Podemos ver que un 85,3% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Se observa un RI=3, un RIR*=0,20 y un
CV*=23%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en las respuestas

obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,103) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico [ Profesional Total

Importancia del Tipo de 1. Nada importante  Recuento 0 6 6
producto a promocionar % de Perfil del encuestado ,0% 15,4% 8,8%
en la optimizacion de 2 Recuento 1 3 4
los resultados de la % de Perfil del encuestado 3,4% 7.7% 5,9%
actividad promocional al ULEA) L il
aplicar las TIC 3 Recuento 7 8 15
% de Perfil del encuestado 24.1% 20,5% 22,1%

4 Recuento 10 11 21

% de Perfil del encuestado 34,5% 28,2% 30,9%

5. Muy importante Recuento 11 11 22

% de Perfil del encuestado 37,9% 28,2% 32,4%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Importancia del Tipo de producto a promocionar en la optimizacion de los
resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,07 ,88 4 3 5 5
encuestado Profesional 3,46 1,39 4 3 5 4
Total 3,72 1,23 4 3 5 5

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,513) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial | Marketing Total
Importancia del Tipo de 1. Nada importante ~ Recuento 3 3 6
producto a promocionar % de Perfil Profesional 15,8% 15,0% 15,4%
en la optimizacion de > Recuento > 1 3
los resultados de la % de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 7.7%

actividad promocional al 2 J J
aplicar las TIC 3 Recuento 5 3 )
% de Perfil Profesional 26,3% 15,0% 20,5%
4 Recuento 4 7 11
% de Perfil Profesional 21,1% 35,0% 28,2%
5. Muy importante Recuento 5 6 11
% de Perfil Profesional 26,3% 30,0% 28,2%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Importancia del Tipo de producto a promocionar en la optimizacién de los
resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional  Comercial 3,32 1,42 3 2 5 3
Marketing 3,60 1,39 4 3 5 4
Total 3,46 1,39 4 3 5 4

- Importancia del Tipo de consumidor a promocionar en la optimizacion de los

resultados de la actividad promocional a la hora de aplicar las TIC.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestado (1,5%) lo
consideran nada importante, 1 (1,5%) lo consideran poco importante, 11 (16,2%) lo
consideran de una importancia media, 22 (32,4%) lo consideran bastante importante
y 33 (48,5%) lo consideran muy importante. Como podemos observar a partir de
esta tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas, la de muy

importante.

Importancia del Tipo de consumidor al que se dirige en la
optimizacion de los resultados de la actividad
promocional al aplicar las TIC

Validos 1. Nada importante Frecuencla1 Porcenta1jt!%5 Media 4,25
2 1 15 Desviacion tipica ,89
3 11 16,2 Mediana 4
4 22 32,4 Percentil 25 4
5. Muy importante 33 48,5 Percentil 75 5
Total 68 100,0 Moda 5

También se muestran los principales estadisticos de resumen de las respuestas a la
cuestion planteada, utilizando tanto estimadores no robustos (como la media y la
desviacion tipica) como estimadores robustos (los cuarteles y el rango). Podemos
ver que un 97,1% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a una unidad
arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un RIR*=0,25 y un
CV*=21%. Por tanto, se observa un nivel aceptable de consenso en las respuestas

obtenidas a esta cuestion.



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,957) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado

Académico Profesional Total
Importancia del Tipo de 1. Nada importante Recuento 0 1 1
consumidor al que se % de Perfil del encuestado 0% 2,6% 1,5%
dirige en la optimizacion 2 Recuento 0 1 1
de los resultados de |a % de Perfil del encuestado 0% 2,6% 1,5%

actividad promocional al i i d
aplicar las TIC 3 Recuento 6 5 1
% de Perfil del encuestado 20,7% 12,8% 16,2%
4 Recuento 9 13 22
% de Perfil del encuestado 31,0% 33,3% 32,4%
5. Muy importante Recuento 14 19 33
% de Perfil del encuestado 48,3% 48,7% 48,5%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20— Perfil del encuestado
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Importancia del Tipo de consumidor al que se dirige en la optimizacién de los
resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,28 ,80 4 4 5 5
encuestado  Profesional 4,23 ,96 4 4 5 5
Total 4,25 ,89 4 4 5 5

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,224) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial | Marketing Total
Importancia del Tipo de 1. Nada importante  Recuento 0 1 1
consumidor al que se % de Perfil Profesional ,0% 5,0% 2,6%
dirige en la optimizacién 2 Recuento 0 1 1
de los resultados de la % de Perfil Profesional 0% 5,0% 2,6%

actividad promocional al ’ ’ ’
aplicar las TIC 3 Recuento 2 3 5
% de Perfil Profesional 10,5% 15,0% 12,8%
4 Recuento 6 7 13
% de Perfil Profesional 31,6% 35,0% 33,3%
5. Muy importante Recuento 11 8 19
% de Perfil Profesional 57,9% 40,0% 48,7%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Importancia del Tipo de consumidor al que se dirige en la optimizacion de los
resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional  Comercial 4,47 ,70 5 4 5 5
Marketing 4,00 1,12 4 4 5 5
Total 4,23 ,96 4 4 5 5
- Importancia del Tipo de canal de distribucion en la optimizacion de los resultados

de la actividad promocional a la hora de aplicar las TIC.



La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 2 encuestados (2,9%) lo
consideran nada importante, 8 (11,8%) lo consideran poco importante, 18 (26,5%) lo
consideran de una importancia media, 30 (44,1%) lo consideran bastante importante
y 10 (14,7%) lo consideran muy importante. Como podemos observar a partir de
esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas, la de

bastante importante con un 44,1%.

Importancia del Tipo de canal de distribucién en la
optimizacion de los resultados de la actividad
promocional al aplicar las TIC

Frecuencia | Porcentaje
Vélidos 1. Nada importante 2 2,9 Media 3,56
2 8 11,8 Desviacion tipica 98
3 18 26,5 Mediana 4
4 30 441 Percentil 25 3
5. Muy importante 10 14,7 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 85,3% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=28%. Por tanto, se observa un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,124) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.



4.-Analisis e interpretacion de los datos

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Importancia del Tipo de 1. Nada importante Recuento 1 1 2
canal de distribucion en % de Perfil del encuestado 3,4% 2,6% 2,9%
la optimizacion de los > Recuento 2 5 3
resultados de la )
actividad promocional al % de Perfil del encuestado 6,9% 15,4% 11,8%
aplicar las TIC 3 Recuento 7 1 18
% de Perfil del encuestado 24,1% 28,2% 26,5%
4 Recuento 12 18 30
% de Perfil del encuestado 41,4% 46,2% 44,1%
5. Muy importante Recuento 7 3 10
% de Perfil del encuestado 24,1% 7,7% 14,7%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Importancia del Tipo de canal de distribucién en la optimizacién de los resultados
de la actividad promocional al aplicar las TIC
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,76 1,02 4 3 4 4
encuestado  Profesional 3,41 ,94 4 3 4 4
Total 3,56 ,98 4 3 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,550) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional

Comercial [ Marketing Total
Importancia del Tipo de 1. Nada importante ~ Recuento 0 1 1
canal de distribucion en % de Perfil Profesional 0% 5,0% 2,6%
la optimizacion de los 2 Recuento 3 3 6
resultados de la % de Perfil Profesional 15,8% 15,0% 15,4%

actividad promocional al ! ’ .
aplicar las TIC 3 Recuento 5 6 1
% de Perfil Profesional 26,3% 30,0% 28,2%
4 Recuento 9 9 18
% de Perfil Profesional 47,4% 45,0% 46,2%
5. Muy importante Recuento 2 1 3
% de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 7,7%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Importancia del Tipo de canal de distribucion en la optimizacién de los resultados
de la actividad promocional al aplicar las TIC
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional ~ Comercial 3,53 ,90 4 3 4 4
Marketing 3,30 ,98 4 3 4 4
Total 3,41 94 4 3 4 4

- Importancia del Tipo de promocion en la optimizacién de los resultados de la
actividad promocional a la hora de aplicar las TIC.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 2 encuestados (2,9%) lo
consideran nada importante, 4 (5,9%) lo consideran poco importante, 15 (22,1%) lo
consideran de una importancia media, 27 (39,7%) lo consideran bastante importante
y 20 (29,4%) lo consideran muy importante. Como podemos observar a partir de
esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas,

aunque una roza este limite con un 39,7%, la de bastante importante.



Importancia del Tipo de promocién en la optimizacién de
los resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Nada importante 2 2,9 Media 3,87
2 4 5,9 Desviacion tipica 1,01
3 15 221 Mediana 4
4 27 39,7 Percentil 25 3
5. Muy importante 20 29,4 Percentil 75 5
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 91,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,50 y un CV*=26%. Por tanto, se observa un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,794) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado

Académico | Profesional Total
Importancia del Tipo 1. Nada importante  Recuento 0 2 2
de promocion en la % de Perfil del encuestado ,0% 51% 2,9%
optimizacioén de los 2 Recuento 4 0 4
res.ulltados de la . % de Perfil del encuestado 13,8% 0% 5,9%

actividad promocional . ’ .
al aplicar las TIC 3 Recuento 4 " 15
% de Perfil del encuestado 13,8% 28,2% 22,1%
4 Recuento 12 15 27
% de Perfil del encuestado 41,4% 38,5% 39,7%
5. Muy importante Recuento 9 11 20
% de Perfil del encuestado 31,0% 28,2% 29,4%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Importancia del Tipo de promocién en la optimizacién de los resultados de la
actividad promocional al aplicar las TIC
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,90 1,01 4 3 5 4
encuestado  Profesional 385 1,01 4 3 5 4
Total 3,87 1,01 4 3 5 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,708) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial | Marketing Total
Importancia del Tipo 1. Nada importante  Recuento 1 1 2
de promocién en la % de Perfil Profesional 5,3% 5,0% 5,1%
optimizacion de los 3 Recuento 6 5 1
resultados de la % de Perfil Profesional 31,6% | 250% |  28.2%

actividad promocional d J ’
al aplicar las TIC 4 Recuento 7 ) 15
% de Perfil Profesional 36,8% 40,0% 38,5%
5. Muy importante Recuento 5 6 11
% de Perfil Profesional 26,3% 30,0% 28,2%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Importancia del Tipo de promocion en la optimizacion de los resultados de la
actividad promocional al aplicar las TIC
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,79 1,03 4 3 5 4
Marketing 3,90 1,02 4 3 5 4
Total 3,85 1,01 4 3 5 4

- Importancia del Tipo de comunicacion en la optimizacion de los resultados de la

actividad promocional a la hora de aplicar las TIC.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 2 encuestados (2,9%) lo
consideran nada importante, 6 (8,8%) lo consideran poco importante, 12 (17,6%) lo
consideran de una importancia media, 26 (38,2%) lo consideran bastante importante
y 22 (32,4%) lo consideran muy importante. Como podemos observar a partir de
esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas. Si
podemos observar que el sumatorio de las preguntas que consideran importante 6

muy importante aglutinan el 70,6% de las respuestas.

Importancia del Tipo de comunicacion en la optimizacion de
los resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Nada importante 2 2,9 Media 3,88
2 6 8,8 Desviacion tipica 1,06
3 12 17,6 Mediana 4
4 26 38,2 Percentil 25 3
5. Muy importante 22 32,4 Percentil 75 5
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 88,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,50 y un CV*=27%. Por tanto, se observa un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.
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A continuaciébn se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,341) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado

Académico | Profesional Total
Importancia del Tipo 1. Nada importante  Recuento 1 1 2
de comunicacion en la % de Perfil del encuestado 3,4% 2,6% 2,9%
optimizacién de los 2 Recuento 1 5 6
resultados de la % de Perfil del encuestado 3,4% 12,8% 8,8%

actividad promocional ) . ’
al aplicar las TIC 3 Recuento 8 4 12
% de Perfil del encuestado 27,6% 10,3% 17,6%
4 Recuento 12 14 26
% de Perfil del encuestado 41,4% 35,9% 38,2%
5. Muy importante Recuento 7 15 22
% de Perfil del encuestado 24,1% 38,5% 32,4%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%

15— Perfil del encuestado
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Importancia del Tipo de comunicacién en la optimizacion de los resultados de la
actividad promocional al aplicar las TIC
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,79 ,98 4 3 4 4
encuestado  Profesional 3,95 1,12 4 3 5 5
Total 3,88 1,06 4 3 5 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,989) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial | Marketing Total
Importancia del Tipo 1. Nada importante Recuento 0 1 1
de comunicacién en la % de Perfil Profesional 0% 5,0% 2,6%
optimizacioén de los 2 Recuento 3 2 5
resultados de la % de Perfil Profesional 15,8% 10,0% 12,8%

actividad promocional . J J

al aplicar las TIC 3 Recuento 3 1 4
% de Perfil Profesional 15,8% 5,0% 10,3%
4 Recuento 5 9 14
% de Perfil Profesional 26,3% 45,0% 35,9%
5. Muy importante Recuento 8 7 15
% de Perfil Profesional 42.1% 35,0% 38,5%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Importancia del Tipo de comunicacion en la optimizacién de los resultados de la

actividad promocional al aplicar las TIC
Desviacién

Media tipica Mediana Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,95 1,13 4 3 5 5
Marketing 3,95 1,15 4 4 5 4
Total 3,95 1,12 4 3 5 5

4.1.7 .- Interaccion con el consumidor, evaluacion distintas TIC

A continuacion se muestran los porcentajes de valoracion obtenidos sobre la

eficiencia para mantener una mayor interacciéon con el consumidor para cada una de



las herramientas consideradas (Web-Microsite, los SMS (telefonia movil), los MMS
(telefonia movil ¢/ imagen), el Digital signage (PLV digital), el Correo electronico, las
Redes sociales, las Redes sociales mas geolocalizacion (Ej.: Foursquare), los
Cddigos Bidi o la TV Digital). Podemos ver que la puntuacion mas alta se obtiene
para las redes sociales (4,63 de media con un IC al 95% para la misma entre 4,49 y
4,77) y redes sociales mas geolocalizacion (4,53 de media con un IC al 95% entre
4,35 y 4,71), seguidas de la Web-Microsite (3,87 con un IC al 95% entre 3,60 y
4,14), el Correo electronico (3,47 con un IC al 95% entre 3,18 y 3,76), el SMS
(telefonia movil) (2,94 con un IC al 95% entre 2,62 y 3,26), el MMS (telefonia movil
con imagen) (2,82 de con un IC al 95% entre 2,52 y 3,13), los codigos Bidi (2,68 con
un IC al 95% entre 2,39 y 2,96), la TV Digital (2,53 con un IC al 95% entre 2,23 y
2,83), y por ultimo el Digital Signage (2,41 con un IC al 95% entre 2,15 y 2,67).

Como antes, las redes sociales obtienen una valoracién superior al resto.

Grado de interaccion con el consumidor

Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Web-Microsite 3,87 1,12 4 3 5 4
SMS 2,94 1,31 3 2 4 3
MMS 2,82 1,27 3 2 4 3
Digital Signage 2,41 1,08 2 2 3 2
Correo electrénico 3,47 1,19 4 3 4 4
Redes Sociales 4,63 57 5 4 5 5
sl I IS BN B s| s
Cadigos Bidi 2,68 1,16 3 2 4 3
TV Digital 2,53 1,24 2 2 3 2
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Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las nueve
herramientas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no
paramétrica de Friedman de comparacién de muestras emparejadas. Para analizar
las fases con valoracion diferente del resto se han aplicado pruebas de comparacién
de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la
correccion de Bonferroni para comparaciones multiples en los p-valores obtenidos.
Se observa que las redes sociales (con o sin geocodificacion) son significativamente
superiores al resto de herramientas. Se obtiene también que la Web-Microsite y el
correo electronico son significativamente superiores al SMS, MMS, Digital Signage,
codigos Bidi y TV Digital. Por ultimo se detectan también diferencias significativas a

favor del SMS respecto al Digital Signage, con la peor valoracién.

Grado de interaccion con el consumidor del SMS

Grado de interaccién con el consumidor de la Web-Microsite (Telefonia movil)

Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Poco apropiado 2 2,9 Validos 1. Poco apropiado 13 19,1
2 9 13,2 2 12 17,6

3 8 11,8 3 18 26,5

4 26 38,2 4 16 23,5

5. Muy apropiado 23 33,8 5. Muy apropiado 9 13,2

Total 68 100,0 Total 68 100,0




Grado de interaccién con el consumidor del MMS Grado de interaccién con el consumidor del Digital

(Telefonia mévil c/imagen) Signage (PLV Digital)

Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje

Vélidos 1. Poco apropiado 14 20,6 Validos 1. Poco apropiado 15 22,1
2 12 17,6 2 23 33,8

3 21 30,9 3 20 29,4

4 14 20,6 4 7 10,3

5. Muy apropiado 7 10,3 5. Muy apropiado 3 4,4

Total 68 100,0 Total 68 100,0

Grado de interaccién con el consumidor del correo

electrénico
Grado de interaccién con el consumidor de las Redes
Frecuencia | Porcentaje Sociales
Vdélidos 1. Poco apropiado 4 5,9

2 12 17,6 Frecuencia Porcentaje
3 15 22,1 Vélidos 3 3 4.4
4 22 32,4 4 19 27,9
5. Muy apropiado 15 22,1 5. Muy apropiado 46 67,6
Total 68 100,0 Total 68 100,0

Grado de interaccién con el consumidor de los Cédigos

Bidi (Cédigo bidimensional formado por cuadrados
Grado de interaccion con el consumidor de las Redes blancos y negros)

Sociales con Geolocalizacion

Frecuencia Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Validos 1. Poco apropiado 13 19,1

Vélidos 1. Poco apropiado 1 1,5 2 17 25,0
3 4 5,9 3 21 30,9

4 20 29,4 4 13 19,1

5. Muy apropiado 43 63,2 5. Muy apropiado 4 59

Total 68 100,0 Total 68 100,0

Grado de interaccién con el consumidor de la TV Digital

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Poco apropiado 16 23,5
2 21 30,9

3 16 23,5

4 9 13,2

5. Muy apropiado 6 8,8

Total 68 100,0

Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las caracteristicas
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de

encuestados consideradas:

- Valoracién de la Web-Microsite para mantener una mayor interaccién con el
consumidor.



La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 2 encuestados (2,9%) lo
consideran poco apropiado, 9 (13,2%) asignan una valoracién media-baja, 8 (11,8%)
lo valoran con un nivel medio, 26 (38,2%) lo consideran con un nivel medio-alto y 23
(33,8%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de esta

tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.

Grado de interaccién con el consumidor de la Web-Microsite

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Poco apropiado 2 2,9 Media 3,87
2 9 13,2 Desviacion tipica 1,12
3 8 11,8 Mediana 4
4 26 38,2 Percentil 25 3
5. Muy apropiado 23 33,8 Percentil 75 5
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,50 y un CV*=29%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,834) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.
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Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total
Grado de interaccion 1. Poco apropiado  Recuento 0 2 2
con el consumidor % de Perfil del encuestado 0% 51% 2,9%
de la Web-Microsite 2 Recuento 3 6 9
% de Perfil del encuestado 10,3% 15,4% 13,2%
3 Recuento 6 2 8
% de Perfil del encuestado 20,7% 5,1% 11,8%
4 Recuento 11 15 26
% de Perfil del encuestado 37,9% 38,5% 38,2%
5. Muy apropiado ~ Recuento 9 14 23
% de Perfil del encuestado 31,0% 35,9% 33,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
15— Perfil del encuestado
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Microsite
Grado de interaccién con el consumidor de la Web-Microsite
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,90 98 4 3 5 4
encuestado Profesional 3,85 1,23 4 3 5 4
Total 3,87 1,12 4 3 5 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,444) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total
Grado de interaccion 1. Poco apropiado  Recuento 1 1 2
con el consumidor % de Perfil Profesional 5,3% 5,0% 5,1%
de la Web-Microsite 2 Recuento 2 4 6
% de Perfil Profesional 10,5% 20,0% 15,4%
3 Recuento 1 1 2
% de Perfil Profesional 5,3% 5,0% 5,1%
4 Recuento 7 8 15
% de Perfil Profesional 36,8% 40,0% 38,5%
5. Muy apropiado Recuento 8 6 14
% de Perfil Profesional 42 1% 30,0% 35,9%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de interaccion con el consumidor de la Web-Microsite
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional  Comercial 4,00 1,20 4 4 5 5
Marketing 3,70 1,26 4 3 5 4
Total 3,85 1,23 4 3 5 4

- Valoracion de los SMS (telefonia movil) para mantener una mayor interaccion con

el consumidor.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 13 encuestados (19,1%) lo
consideran poco apropiado, 12 (17,6%) asignan una valoracion media-baja, 18
(26,5%) lo valoran con un nivel medio, 16 (23,5%) lo consideran con un nivel medio-
alto y 9 (13,2%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de

esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.



Grado de interaccién con el consumidor del SMS
(Telefonia movil)

Frecuencia | Porcentaje
Vdlidos 1. Poco apropiado 13 19,1 Media 2,94
2 12 17,6 Desviacién tipica 1,31
3 18 26,5 Mediana 3
4 16 23,5 Percentil 25 2
5. Muy apropiado 9 13,2 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 67,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=43%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,099) en la respuesta segun el perfil
del encuestado, aunque las diferencias observadas entre académicos vy

profesionales rozan la significacion.



4.-Analisis e interpretacion de los datos

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total
Grado de interaccion 1. Poco apropiado  Recuento 4 9 13
con el consumidor % de Perfil del encuestado 13,8% 23,1% 19,1%
del SMS (Telefonia 2 Recuento 6 6 12
movil) % de Perfil del encuestado 20,7% 15,4% 17,6%
3 Recuento 4 14 18
% de Perfil del encuestado 13,8% 35,9% 26,5%
4 Recuento 9 7 16
% de Perfil del encuestado 31,0% 17,9% 23,5%
5. Muy apropiado  Recuento 6 3 9
% de Perfil del encuestado 20,7% 7.7% 13,2%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Grado de interaccion con el consumidor del SMS
(Telefonia movil)
Grado de interaccion con el consumidor del SMS (Telefonia movil)
Desviacién
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,24 1,38 4 2 4 4
encuestado  Profesional 2,72 1,23 3 2 4 3
Total 2,94 1,31 3 2 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,149) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total
Grado de interaccion 1. Poco apropiado Recuento 4 5 9
con el consumidor % de Perfil Profesional 21,1% 25,0% 23,1%
de’l S_MS (Telefonia 2 Recuento > 4 6
movil) % de Perfil Profesional 10,5% 20,0% 15,4%
3 Recuento 5 9 14
% de Perfil Profesional 26,3% 45,0% 35,9%
4 Recuento 6 1 7
% de Perfil Profesional 31,6% 5,0% 17,9%
5. Muy apropiado Recuento 2 1 3
% de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 7,7%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de interaccién con el consumidor del SMS (Telefonia mévil)
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,00 1,33 3 2 4 4
Marketing 2,45 1,10 3 2 3 3
Total 2,72 1,23 3 2 4 3

- Valoracion de los MMS (telefonia movil con imagen) para mantener una mayor

interaccion con el consumidor

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta

cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 14 encuestados (20,6%) lo

consideran poco apropiado, 12 (17,6%) asignan una valoracion media-baja, 21

(30,9%) lo valoran con un nivel medio, 14 (20,6%) lo consideran con un nivel medio-

altoy 7 (10,3%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de

esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.

Grado de interaccion con el consumidor del MMS
(Telefonia movil c/imagen)

2
3
4

Total

Vaélidos 1. Poco apropiado

5. Muy apropiado

Frecuencia | Porcentaje -
14 20,6 Media 2,82
12 17,6 Desviacion tipica 1,27
21 30,9 Mediana 3
14 20,6 Percentil 25 2
7 10,3 Percentil 75 4
68 100,0 Moda 3




Podemos ver que un 69,1% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=40%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,129) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total

Grado de interaccion 1. Poco apropiado  Recuento 4 10 14
con el consumidor % de Perfil del encuestado 13,8% 25,6% 20,6%
del MMS (Telefonia =5 Recuento 7 5 12
movil climagen) % de Perfil del encuestado 24,1% 12,8% 17,6%
3 Recuento 5 16 21

% de Perfil del encuestado 17,2% 41,0% 30,9%

4 Recuento 8 6 14

% de Perfil del encuestado 27,6% 15,4% 20,6%

5. Muy apropiado  Recuento 5 2 7

% de Perfil del encuestado 17,2% 5,1% 10,3%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Perfil del encuestado
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Grado de interaccion con el consumidor del MMS (Telefonia mévil c/imagen)
Desviacioén
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,10 1,35 3 2 4 4
encuestado  Profesional 2,62 1,18 3 1 3 3
Total 2,82 1,27 3 2 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,270) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total

Grado de interaccion 1. Poco apropiado Recuento 5 5 10
con el consumidor % de Perfil Profesional 26,3% 25,0% 25,6%
de’I MMS (Telefonia 2 Recuento 1 4 5
movil cfimagen) % de Perfil Profesional 5,3% 20,0% 12,8%
3 Recuento 7 9 16

% de Perfil Profesional 36,8% 45,0% 41,0%

4 Recuento 4 2 6

% de Perfil Profesional 21,1% 10,0% 15,4%

5. Muy apropiado Recuento 2 0 2

% de Perfil Profesional 10,5% ,0% 5,1%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Grado de interaccién con el consumidor del MMS (Telefonia mévil c/imagen)
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 [ Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,84 1,34 3 1 4 3
Marketing 2,40 ,99 3 2 3 3
Total 2,62 1,18 3 1 3 3

- Valoracion de la Digital Signage (PLV digital) para mantener una mayor interaccion

con el consumidor.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 15 encuestados (22,1%) lo
consideran poco apropiado, 23 (33,8%) asignan una valoracion media-baja, 20
(29,4%) lo valoran con un nivel medio, 7 (10,3%) lo consideran con un nivel medio-
alto y 3 (4,4%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de

esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.

Grado de interaccion con el consumidor del Digital
Signage (PLV Digital)

Frecuencia | Porcentaje
Validos 1. Poco apropiado 15 221 Modia 241
2 23 33,8 Desviacion tipica 1,08
3 20 29,4 Mediana 2
4 7 10,3 Percentil 25 2
5. Muy apropiado 3 4,4 Percentil 75 3
Total 68 100,0 Moda 2

Podemos ver que un 85,3% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=30%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante

estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
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grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se
observan diferencias muy significativas (p-valor = 0,002) en la respuesta segun el

perfil del encuestado, siendo muy superior para los encuestados con un perfil

académico.
Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total
Grado de interaccion 1. Poco apropiado Recuento 5 10 15
con el consumidor % de Perfil del encuestado 17,2% 25,6% 22,1%
del Digital Signage = Recuento 4 19 23
(PLV Digital) % de Perfil del encuestado 13,.8% 48,7% 33,8%
3 Recuento 12 8 20
% de Perfil del encuestado 41,4% 20,5% 29,4%
4 Recuento 6 1 7
% de Perfil del encuestado 20,7% 2,6% 10,3%
5. Muy apropiado  Recuento 2 1 3
% de Perfil del encuestado 6,9% 2,6% 4,4%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20— Perfil del encuestado
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Grado de interaccion con el consumidor del Digital Signage (PLV Digital)
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 2,86 1,16 3 2 4 3
encuestado Profesional 2,08 .90 2 1 3 2
Total 2,41 1,08 2 2 3 2

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,184) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total
Grado de interaccion 1. Poco apropiado  Recuento 7 3 10
con el consumidor % de Perfil Profesional 36.8% 15,0% 25,6%
del Digital Signage 2 Recuento 8 11 19
PLV Digital
( igital) % de Perfil Profesional 42,1% 55,0% 48,7%
3 Recuento 4 4 8
% de Perfil Profesional 21,1% 20,0% 20,5%
4 Recuento 0 1 1
% de Perfil Profesional ,0% 5,0% 2,6%
5. Muy apropiado Recuento 0 1 1
% de Perfil Profesional ,0% 5,0% 2,6%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de interaccion con el consumidor del Digital Signage (PLV Digital)
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 1,84 76 2 1 2 2
Marketing 2,30 ,98 2 2 3 2
Total 2,08 ,90 2 1 3 2

- Valoracién del Correo electronico para mantener una mayor interaccion con el

consumidor.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 4 encuestados (5,9%) lo
consideran poco apropiado, 12 (17,6%) asignan una valoracion media-baja, 15

(22,1%) lo valoran con un nivel medio, 22 (32,4%) lo consideran con un nivel medio-



alto y 15 (22,1%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de

esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.

Grado de interaccion con el consumidor del correo
electrénico

Frecuencia | Porcentaje
Vaélidos 1. Poco apropiado 4 5,9 Media 3,47
2 12 17,6 Desviacién tipica 119
3 15 22,1 Mediana 4
4 22 32,4 Percentil 25 3
5. Muy apropiado 15 22,1 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 76,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=34%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se
observan diferencias muy significativas (p-valor = 0,016) en la respuesta segun el
perfil del encuestado, siendo muy superior para los encuestados con un perfil

académico.



4.-Analisis e interpretacion de los datos

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total

Grado de interacciéon 1. Poco apropiado  Recuento 1 3 4
con el consumidor % de Perfil del encuestado 3,4% 7,7% 5,9%
del correo electronico > Recuento 3 9 12
% de Perfil del encuestado 10,3% 23,1% 17,6%

3 Recuento 4 11 15

% de Perfil del encuestado 13,8% 28,2% 22,1%

4 Recuento 12 10 22

% de Perfil del encuestado 41,4% 25,6% 32,4%

5. Muy apropiado Recuento 9 6 15

% de Perfil del encuestado 31,0% 15,4% 22,1%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Grado de interaccion con el consumidor del correo
electrénico
Grado de interaccion con el consumidor del correo electrénico
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,86 1,09 4 3 5 4
encuestado Profesional 3,18 1,19 3 2 4 3
Total 3,47 1,19 4 3 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,478) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Grado de interaccion 1. Poco apropiado Recuento 1 2 3
con el consumidor % de Perfil Profesional 5,3% 10,0% 7,7%
del correo electrénico 2 Recuento 6 3 9
% de Perfil Profesional 31,6% 15,0% 23,1%
3 Recuento 1 10 11
% de Perfil Profesional 5,3% 50,0% 28,2%
4 Recuento 8 2 10
% de Perfil Profesional 42,1% 10,0% 25,6%
5. Muy apropiado Recuento 3 3 6
% de Perfil Profesional 15,8% 15,0% 15,4%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de interaccion con el consumidor del correo electrénico
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,32 1,25 4 2 4 4
Marketing 3,05 1,15 3 3 4 3
Total 3,18 1,19 3 2 4 3

- Valoracion de las Redes sociales para mantener una mayor interaccion con el

consumidor.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta

cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo

consideran poco apropiado, 0 (0,0%) asignan una valoraciéon media-baja, 3 (4,4%) lo

valoran con un nivel medio, 19 (27,9%) lo consideran con un nivel medio-alto y 46

(67,6%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de esta

tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas (la

correspondiente a muy apropiado) y la suma de bastante apropiado y muy apropiado

es de un 95,5%.

Grado de interaccion con el consumidor de las Redes

Sociales
Frecuencia Porcentaje
Validos 3 3 4.4
4 19 27,9
5. Muy apropiado 46 67,6
Total 68 100,0

Media
Desviacion tipica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda

4,63

a o >




4.-Analisis e interpretacion de los datos

Podemos ver que un 95,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,20 y un CV*=12%, por lo que tenemos un nivel de consenso en las

respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,928) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado

Académico Profesional Total
Grado de interaccion 3 Recuento 0 3 3
con el consumidor de % de Perfil del encuestado ,0% 7,7% 4,4%
las Redes Sociales 2 Recuento 10 9 19
% de Perfil del encuestado 34,5% 23,1% 27,9%
5. Muy apropiado Recuento 19 27 46
% de Perfil del encuestado 65,5% 69,2% 67,6%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
30— Perfil del encuestado

I Académico
& Profesional

20—

Frecuencia

10—

3 4 5. Muy apropiado

Grado de interaccion con el consumidor de las
Redes Sociales
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Grado de interaccion con el consumidor de las Redes Sociales
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,66 ,48 5 4 5 5
encuestado Profesional 4,62 63 5 4 5 5
Total 4,63 ,57 5 4 5 5

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,879) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total
Grado de interaccion 3 Recuento 2 1 3
con el consumidor de % de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 7,7%
las Redes Sociales 4 Recuento 4 5 9
% de Perfil Profesional 21,1% 25,0% 23,1%
5. Muy apropiado  Recuento 13 14 27
% de Perfil Profesional 68,4% 70,0% 69,2%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de interaccién con el consumidor de las Redes Sociales
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 4,58 ,69 5 4 5 5
Marketing 4,65 ,59 5 4 5 5
Total 4,62 .63 5 4 5 5

- Valoracion de las Redes sociales mas geolocalizacion (ej. Foursquare) para

mantener una mayor interaccion con el consumidor.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) lo
consideran poco apropiado, 0 (0,0%) asignan una valoraciéon media-baja, 4 (5,9%) lo

valoran con un nivel medio, 20 (29,4%) lo consideran con un nivel medio-alto y 43



(63,2%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de esta
tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas (la

correspondiente a muy apropiado).

Grado de interaccién con el consumidor de las Redes

Sociales con Geolocalizacion
Frecuencia | Porcentaje Media 4,53
Vdlidos 1. Poco apropiado 1 1,5 Desviacién tipica 74
3 4 5,9 Mediana 5
4 20 29,4 Percentil 25 4
5. Muy apropiado 43 63,2 Percentil 75 5
Total 68 100,0 Moda 5

Podemos ver que un 92,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,20 y un CV*=16%, por lo que tenemos un nivel de consenso en las

respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,759) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.
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Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total
Grado de interaccion 1. Poco apropiado  Recuento 1 0 1
con el consumidor de % de Perfil del encuestado 3,4% 0% 1,5%
las Redes Sociales con 3 Recuento 1 3 4
Geolocalizacio
eolocalizacion % de Perfil del encuestado 3.4% 7.7% 5,9%
4 Recuento 8 12 20
% de Perfil del encuestado 27,6% 30,8% 29,4%
5. Muy apropiado  Recuento 19 24 43
% de Perfil del encuestado 65,5% 61,5% 63,2%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
25— Perfil del encuestado
I Académico
& Profesional
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1. Poco apropiado 3 4 5. Muy apropiado
Grado de interaccion con el consumidor de las
Redes Sociales con Geolocalizacion
Grado de interaccion con el consumidor de las Redes Sociales con
Geolocalizacion
Desviacién
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,52 ,87 5 4 5 5
encuestado  Profesional 4,54 64 5 4 5 5
Total 4,53 74 5 4 5 5

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,967) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total
Grado de interaccion 3 Recuento 2 1 3
con el consumidor de % de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 7,7%
las RC(:dels Scl).malg’s 4 Recuento 5 7 12
con Geolocalizacion
% de Perfil Profesional 26,3% 35,0% 30,8%
5. Muy apropiado  Recuento 12 12 24
% de Perfil Profesional 63,2% 60,0% 61,5%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de interaccién con el consumidor de las Redes Sociales con
Geolocalizacion
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 4,53 ,70 5 4 5 5
Marketing 4,55 ,60 5 4 5 5
Total 4,54 64 5 4 5 5

- Valoracién de los Cddigos Bidi para mantener una mayor interaccién con el

consumidor.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta

cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 13 encuestados (19,1%) lo

consideran poco apropiado, 17 (25,0%) asignan una valoracion media-baja, 21

(30,9%) lo valoran con un nivel medio, 13 (19,1%) lo consideran con un nivel medio-

alto y 4 (5,9%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de

esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.

Podemos ver que un 55,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a

Grado de interaccién con el consumidor de los Cédigos
Bidi (Cédigo bidimensional formado por cuadrados

blancos y negros)

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Poco apropiado 13 19,1
2 17 25,0

3 21 30,9

4 13 19,1

5. Muy apropiado 4 59

Total 68 100,0

Media
Desviacion tipica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda

2,68
1,16

w AN

una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
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RIR*=0,67 y un CV*=35%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuaciébn se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,934) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Grado de interaccion 1. Poco apropiado Recuento 7 6 13
con e! c'onsun'l\i@r de % de Perfil del encuestado 24.1% 15,4% 19,1%
los Codigos Bidi 2 Recuento 6 1 17
(Codigo bidimensional % de Perfil del tad o o o
formado por cuadrados o de Perfil del encuestado 20,7% 28,2% 25,0%
blancos y negros) 3 Recuento 7 14 21
% de Perfil del encuestado 24,1% 35,9% 30,9%
4 Recuento 7 6 13
% de Perfil del encuestado 24,1% 15,4% 19,1%
5. Muy apropiado Recuento 2 2 4
% de Perfil del encuestado 6,9% 5,1% 5,9%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
Perfil del encuestado
12,5 Bl Académico
& Profesional
« 10,0
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L 7,57
[
D
—
LL 5,0
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Grado de interacciéon con el consumidor de los
Coédigos Bidi (Cédigo bidimensional formado por
cuadrados blancos y negros)
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Grado de interaccion con el consumidor de los Cdédigos Bidi (Cédigo

bidimensional formado por cuadrados blancos y negros)

Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 2,69 1,28 3 2 4 1
encuestado  Profesional 2,67 1,08 3 2 3 3
Total 2,68 1,16 3 2 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con diferencias significativas (p-valor=0,019)
entre ambos grupos de encuestados, siendo las valoraciones mayores en el grupo

de profesionales del marketing.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Grado de interaccion 1. Poco apropiado Recuento 6 0 6
con el consumidor de % de Perfil Profesional 31,6% ,0% 15,4%
los Codigos Bidi 2 Recuento 5 6 11
Eg(r):;%% t:)'g:gﬁgf,';gils % de Perfil Profesional 26,3% 30,0% 28,2%
blancos y negros) 3 Recuento 6 8 14
% de Perfil Profesional 31,6% 40,0% 35,9%
4 Recuento 2 4 6
% de Perfil Profesional 10,5% 20,0% 15,4%
5. Muy apropiado Recuento 0 2 2
% de Perfil Profesional ,0% 10,0% 5,1%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de interaccién con el consumidor de los Codigos Bidi (Codigo
bidimensional formado por cuadrados blancos y negros)
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,21 1,03 2 1 3 1
Marketing 3,10 97 3 2 4 3
Total 2,67 1,08 3 2 3 3
- Valoracion de la TV Digital para mantener una mayor interaccion con el

consumidor.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 16 encuestados (23,5%) lo

consideran poco apropiado, 21 (30,9%) asignan una valoracion media-baja, 16



(23,5%) lo valoran con un nivel medio, 9 (13,2%) lo consideran con un nivel medio-
alto y 6 (8,8%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de

esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.

Grado de interaccién con el consumidor de la TV Digital

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Poco apropiado 16 23,5 Media 2,53

2 21 30,9 Desviacion tipica 1,24
3 16 23,5 Mediana 2
4 9 13,2 Percentil 25
5. Muy apropiado 6 8,8 Percentil 75
Total 68 100,0 Moda

N W N

Podemos ver que un 77,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=36%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se
observan diferencias significativas (p-valor = 0,048) en la respuesta segun el perfil

del encuestado, siendo superior para los encuestados con un perfil académico.



4.-Analisis e interpretacion de los datos

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total

Grado de interacciéon 1. Poco apropiado  Recuento 4 12 16
con el consumidor % de Perfil del encuestado 13,8% 30,8% 23,5%
de la TV Digital 2 Recuento 9 12 21
% de Perfil del encuestado 31,0% 30,8% 30,9%

3 Recuento 7 9 16

% de Perfil del encuestado 24,1% 23,1% 23,5%

4 Recuento 4 5 9

% de Perfil del encuestado 13,8% 12,8% 13,2%

5. Muy apropiado  Recuento 5 1 6

% de Perfil del encuestado 17,2% 2,6% 8,8%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%

Perfil del encuestado
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& Profesional
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1. Poco 2 3 4 5. Muy
apropiado apropiado
Grado de interaccién con el consumidor de la TV
Digital
Grado de interaccién con el consumidor de la TV Digital
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 | Percentil 75 Moda

Perfil del Académico 2,90 1,32 3 2 4 2

encuestado  Profesional 2,26 1,12 2 1 3 1

Total 2,53 1,24 2 2 3 2

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,792) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total
Grado de interaccion 1. Poco apropiado  Recuento 8 4 12
con el consumidor % de Perfil Profesional 42,1% 20,0% 30,8%
de la TV Digital 2 Recuento 3 9 12
% de Perfil Profesional 15,8% 45,0% 30,8%
3 Recuento 4 5 9
% de Perfil Profesional 21,1% 25,0% 23,1%
4 Recuento 3 2 5
% de Perfil Profesional 15,8% 10,0% 12,8%
5. Muy apropiado Recuento 1 0 1
% de Perfil Profesional 5,3% ,0% 2,6%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Grado de interaccion con el consumidor de la TV Digital
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,26 1,33 2 1 3 1
Marketing 2,25 91 2 2 3 2
Total 2,26 1,12 2 1 3 1

- Del conjunto de las TIC, se solicité a los encuestados que indicaran tres TIC, que,

en su opinion, se desarrollaran con mas fuerza en el futuro:

En primer lugar se muestra una tabla de las frecuencias de las combinaciones

recogidas sobre el total de encuestados:



Del conjunto de las TIC, las tres que se desarrollardn con mas fuerza en el futuro

Frecuencia | Porcentaje

Vaélidos  Web/Microsite / SMS / Redes sociales con geolocalizacion 1 1,5
Web/Microsite / MMS / Redes sociales 3 4,4
Web/Microsite / MMS / Redes sociales con geolocalizacion 1 1,5
Web/Microsite / Digital Signage / Redes sociales 2 2,9
Web/Microsite / Correo electrénico / Redes sociales 5 7.4
Web/Microsite / Redes sociales / Redes sociales con geolocalizacion 6 8,8
Web/Microsite / Redes sociales / Codigos Bidi 1 1,5
Web/Microsite / Redes sociales / TV Digital 4 5,9
Web/Microsite / Redes sociales 1 1,5
Web/Microsite / Redes sociales con geolocalizacién / Cédigos Bidi 1 1,5
Web/Microsite / Redes sociales con geolocalizacién / TV Digital 1 1,5
SMS / MMS / Redes sociales 2 2,9
SMS / MMS / Redes sociales con geolocalizacion 1 1,5
SMS / MMS 1 1,5
SMS / Correo electrénico / Redes sociales 1 1,5
SMS / Redes sociales / Redes sociales con geolocalizacion 4 5,9
SMS / Redes sociales / Codigos Bidi 3 4.4
SMS / Redes sociales / TV Digital 1 1,5
MMS / Digital Signage / Redes sociales con geolocalizacion 1 1,5
MMS / Redes sociales / Redes sociales con geolocalizacion 3 4,4
MMS / Redes sociales / TV Digital 1 1,5
MMS / Redes sociales con geolocalizacién / Cédigos Bidi 1 1,5
MMS / Redes sociales con geolocalizacién / TV Digital 2 2,9
Digital Signage / Redes sociales / Redes sociales con geolocalizacion 1 1,5
Digital Signage / Redes sociales / TV Digital 1 1,5
Digital Signage / Redes sociales con geolocalizacion / Cédigos Bidi 3 4,4
Digital Signage / Redes sociales con geolocalizacion / TV Digital 1 1,5
Digital Signage / Cédigos Bidi / TV Digital 1 1,5
Correo electrénico / Redes sociales con geolocalizacion / Cédigos Bidi 1 1,5
Redes sociales / Redes sociales con geolocalizacion / Cédigos Bidi 3 4,4
Redes sociales / Redes sociales con geolocalizacion / TV Digital 4 5,9
Redes sociales / TV Digital / TV Digital 1 1,5
Redes sociales / TV Digital / Cédigos Bidi 1 1,5
Redes sociales 1 1,5
Redes sociales con geolocalizacién / Cédigos Bidi / TV Digital 2 2,9
No consta 1 1,5
Total 68 100,0

A continuacion vamos a analizar la presencia de cada una de las herramientas de
TIC como una de las tres que mas se desarrollara en el futuro, buscando diferencias
entre los perfiles considerados. Podemos ver que las herramientas que mas se
desarrollaran en el futuro segun los encuestados son las Redes sociales (73,1% con
un IC 95% entre 62,2% y 84,0%), las redes sociales con geolocalizacion (55,2% con
un IC 95% entre 43,0% y 67,4%), la Web-Microsite (38,8% con un IC 95% entre
26,8% y 50,8%), la TV Digital (29,9% con un IC 95% entre 18,6% y 41,1%), los
Caddigos Bidi (26,9% con un IC 95% entre 16,0% y 37,8%), los MMS (23,9% con un
IC 95% entre 13,4% y 34,4%), los SMS (20,9% con un IC 95% entre 10,9% vy



30,9%), el Digital Signage (14,9% con un IC 95% entre 6,2% y 23,7%) y por ultimo el
correo electronico (10,4% con un IC 95% entre 2,9% y 18,0%).
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Al aplicar pruebas chi-cuadrado con el estadistico exacto de Fisher no se detectan
diferencias significativas en los porcentajes de seleccion de cada una de las
herramientas entre encuestados con perfil académico y encuestados con perfil
profesional, a excepcién de las redes sociales (p-valor = 0,057) y redes sociales mas
geolocalizacion (p-valor = 0,045), siendo en ambos casos superior el porcentaje de

encuestados de perfil académico que consideran estas herramientas como

candidatas a su desarrollo futuro.

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total

Seleccion de las Redes No Recuento 4 14 18
Sociales como una de las % de Perfil del encuestado 14,3% 35,9% 26,9%
tres herramientas que .
mas se desarrollaran en Si Recuento 24 25 49
el futuro % de Perfil del encuestado 85,7% 64,1% 73,1%
Total Recuento 28 39 67

% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total

Seleccion de las Redes Sociales No Recuento 17 13 30

mas geolocalizacion como una de % de Perfil del encuestado 60,7% 33,3% 44.8%

las tres herramientas que mas se Si Recuento 11 26 37
d llara | fut

esarrofiaran en etiuturo % de Perfil del encuestado 39,3% 66,7% 55,2%

Total Recuento 28 39 67

% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%

Al aplicar pruebas chi-cuadrado con el estadistico exacto de Fisher no se detectan
diferencias significativas en los porcentajes de seleccion de cada una de las
herramientas entre profesionales comerciales y de marketing, a excepcién de las
redes sociales (p-valor = 0,019) y codigos Bidi (p-valor = 0,041), siendo superior el
porcentaje de profesionales comerciales que apuestan por las Redes sociales y

superior el porcentaje de profesionales del marketing que apuestan por los Cédigos

Bidi.

Tabla de contingencia

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Seleccidn de las Redes No Recuento 3 11 14
Sociales como una de las % de Perfil Profesional 15,8% 55.0% 35.9%
tres herramientas que -
mas se desarrollaran en Si Recuento 16 9 25
el futuro % de Perfil Profesional 84,2% 45,0% 64,1%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Tabla de contingencia
Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total
Seleccién de los Codigos No Recuento 16 10 26
Bidi como una de las tres % de Perfil Profesional 84,2% 50,0% 66,7%
herramientas que mas se i R i
desarrollaran en el futuro ! ecuento 3 10 13
% de Perfil Profesional 15,8% 50,0% 33,3%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%




Seleccion de la Web-Microsite como una de las tres
herramientas que mas se desarrollaran en el futuro

Seleccion del SMS como una de las tres
herramientas que mas se desarrollaran en el futuro

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia valido Frecuencia valido
Validos No 41 61,2 Validos No 53 79,1
Si 26 38,8 Si 14 20,9
Total 67 100,0 Total 67 100,0
Perdidos  Sistema 1 Perdidos Sistema 1
Total 68 Total 68

Seleccion del MMS como una de las tres
herramientas que mas se desarrollaran en el futuro

Seleccion de Digital Signage como una de las tres
herramientas que mas se desarrollaran en el futuro

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia valido Frecuencia valido
Vaélidos No 51 76,1 Validos No 57 85,1
Si 16 23,9 Si 10 14,9
Total 67 100,0 Total 67 100,0
Perdidos Sistema 1 Perdidos Sistema 1
Total 68 Total 68

Seleccion del Correo electrénico como una de las tres

herramientas que mas se desarrollaran en el futuro

Seleccion de las Redes Sociales como una de las tres
herramientas que mas se desarrollaran en el futuro

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia valido Frecuencia valido
Validos No 60 89,6 Validos No 18 26,9
Si 7 10,4 Si 49 731
Total 67 100,0 Total 67 100,0
Perdidos Sistema 1 Perdidos Sistema 1
Total 68 Total 68

Seleccion de las Redes Sociales méas
geolocalizacién como una de las tres herramientas
que mas se desarrollaran en el futuro

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 30 44,8
Si 37 55,2
Total 67 100,0
Perdidos Sistema 1
Total 68

Seleccién de los Cédigos Bidi como una de las tres
herramientas que mas se desarrollaran en el futuro

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 49 73,1
Si 18 26,9
Total 67 100,0
Perdidos Sistema 1
Total 68

Seleccion de la TV Digital como una de las tres
herramientas que mas se desarrollaran en el futuro

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos No 47 70,1
Si 20 29,9
Total 67 100,0
Perdidos Sistema 1
Total 68




4.1.8.- Influencia de las TIC sobre el efecto de las variables de marca del

producto promocionado

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 3 encuestados (4,4%) estan
bastante en desacuerdo, 8 (11,8%) no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 34
(50,0%) estan de acuerdo y 23 (33,8%) estan completamente de acuerdo. Para esta
cuestion podemos ver que la media de las respuestas es de 4,13 (con un intervalo
de confianza al 95% entre 3,94 y 4,32), por lo que en general los encuestados estan
de acuerdo en que las promociones que se articulen mediante TIC tienen una alta
influencia positiva sobre el efecto de las variables de la marca del producto
promocionado. Como podemos observar en esta tabla, una de las categorias

(valoracion de bastante influencia) contiene el 50% de las respuestas.

Nivel de influencia de las promociones que se
articulen mediante TIC sobre el efecto de las
variables de la marca del producto promocionado

Frecuencia | Porcentaje _
Vélidos 2 3 4.4 Media 413
3 8 11,8 DeS\_/iacién tipica 79
4 34 50.0 Mediana 4
. . ! Percentil 25 4
5. Alta influencia 23 33,8 Percentil 75 5
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 95,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=19%, por lo que si tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un

grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
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de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no

se observan diferencias significativas (p-valor = 0,903) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total
Nivel de influencia de las Recuento 0 3 3
promociones que se % de Perfil del encuestado ,0% 7,7% 4,4%
articulen mediante TIC Recuento 3 5 8
sobre el efecto de las % de Perfil del tad 10,39 12,89 11,89
variables de la marca del o de Fertil del encuestado 3% 8% 8%
producto promocionado Recuento 18 16 34
% de Perfil del encuestado 62,1% 41,0% 50,0%
. Alta influencia  Recuento 8 15 23
% de Perfil del encuestado 27,6% 38,5% 33,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
Nivel de influencia de las promociones que se articulen mediante TIC sobre el
efecto de las variables de la marca del producto promocionado
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,17 ,60 4 4 5 4
encuestado Profesional 4,10 91 4 4 5 4
Total 4,13 79 4 4 5 4
Perfil del encuestado
B Académico
60,0% — & Profesional
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= 40,0%—
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5. Alta influencia

2 3 4

Nivel de influencia de las promociones que se
articulen mediante TIC sobre el efecto de las
variables de la marca del producto promocionado

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia
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(p=0,134) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de

encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Nivel de influencia de las Recuento 3 0 3
promociones que se % de Perfil Profesional 15,8% ,0% 7,7%
articulen mediante TIC Recuento 2 3 5
sobre el efecto de las % de Perfil Profesional 10,5% 15,0% 12,8%

variables de la marca del . > d
producto promocionado Recuento 9 7 16
% de Perfil Profesional 47,4% 35,0% 41,0%
5. Alta influencia Recuento 5 10 15
% de Perfil Profesional 26,3% 50,0% 38,5%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Nivel de influencia de las promociones que se articulen mediante TIC sobre el
efecto de las variables de la marca del producto promocionado
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,84 1,01 4 3 5 4
Marketing 4,35 75 5 4 5 5
Total 4,10 ,91 4 4 5 4

4 .1.9.- Evaluacion Influencia de las TIC sobre las variables de fortaleza de marca

(Conocimiento, Percepcion, Recuerdo, Intencién de compra y Fidelidad)

A continuacién se muestran los porcentajes de valoracién obtenidos para cada uno
de las caracteristicas consideradas (conocimiento de la marca, percepcion de la
marca, recuerdo de la marca, intencién de compra vy fidelidad). Podemos ver que la
puntuacion mas alta se obtiene para la percepcién de la marca (4,21 de media con
un IC al 95% para la misma entre 4,03 y 4,39), seguida por el conocimiento de la
marca (4,04 con un IC al 95% entre 3,82 y 4,27), el recuerdo de la marca (3,84 con
un IC al 95% entre 3,63 y 4,05), la intencion de compra (3,72 con un IC al 95% entre
3,52 y 3,92) y por ultimo la fidelidad del producto (3,31 de con un IC al 95% entre
3,06 y 3,56).



Media

Desviacion
tipica

Mediana

Percentil 25

Percentil 75

Moda

Conocimiento de marca
Percepcion de marca

Recuerdo de marca
Intenciéon de compra
Fidelidad de marca

4,04
4,21
3,84
3,72
3,31

,94
74
,86
,83
1,04

[
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4,25

4,00
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3,50

3,25
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Conocimiento de Percepcion de Recuerdo de Intencion de Fidelidad de marca
marca marca marca compra

Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las cinco
caracteristicas 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 cinco muestras emparejadas. Para
analizar las caracteristicas con valoracion diferente del resto se han aplicado
pruebas de comparacién de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par
de fases, utilizando la correccion de Bonferroni para comparaciones multiples en los
p-valores obtenidos. La percepcion de la marca es la caracteristica de mayor
valoracion, siendo las diferencias significativas con el recuerdo de la marca, la

intencion de compra y la fidelidad del producto. Por otro lado, la fidelidad del



producto es la peor valorada, siendo significativamente inferior a la percepcion de la

marca, conocimiento de la marca y recuerdo de la marca.

Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre el "Conocimiento de marca"
del producto promocionado

Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre la "Percepcién de marca" del
producto promocionado

Frecuencia Porcentaje

Validos 2 6 8,8
3 10 14,7

4 27 39,7

5.Alta influencia 25 36,8

Total 68 100,0

Frecuencia Porcentaje

Validos 3 13 19,1
4 28 41,2

5.Alta influencia 27 39,7

Total 68 100,0

Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre el "Recuerdo de marca" del
producto promocionado

Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre la "Intencién de compra"” del
producto promocionado

Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje
Validos 2 3 4,4 Validos 2 5 74
3 22 32,4 3 20 29,4
4 26 38,2 4 32 47,1
5.Alta influencia 17 25,0 5.Alta influencia 11 16,2
Total 68 100,0 Total 68 100,0
Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre la "Fidelidad de marca" del
producto promocionado

Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Escasa influencia 4 5,9

2 10 14,7

3 22 32,4

4 25 36,8

5.Alta influencia 7 10,3

Total 68 100,0

Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las caracteristicas
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de

encuestados consideradas:

- Influencia de las campafias promocionales basadas en TIC sobre el Conocimiento

de la marca del producto promocionado.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo
consideran con baja influencia, 6 (5,9%) lo consideran con influencia media-baja, 10

(14,7%) lo consideran de una influencia media, 27 (39,7%) lo consideran con



influencia media-alta y 25 (36,8%) lo consideran de alta influencia. Como podemos
observar a partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de
las respuestas, aunque la suma de las categorias infuencia media-alta e influencia
alta suman mas del 60% (76,5%).

Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre el "Conocimiento de marca"

del producto promocionado
Frecuencia Porcentaje Media 4,04
Validos 2 6 8,8 Desviacién tipica ,94
3 10 14,7 Mediana 4
4 27 39,7 Percentil 25 4
5.Alta influencia 25 36,8 Percentil 75 5
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 91,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=23%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se
observan diferencias que rozan la significacion estadistica (p-valor = 0,097) en la

respuesta segun el perfil del encuestado.



4.-Analisis e interpretacion de los datos

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Nivel de Influencia de 2 Recuento 0 6 6
las cam_paﬁas % de Perfil del encuestado ,0% 15,4% 8,8%
promocionales 3 Recuento 3 7 10
basadas en TIC sobre % de Perfil del tad o o o
el "Conocimiento de o de Peril del encuestado 10,3% 17,9% 14,7%
marca" del producto 4 Recuento 14 13 27
promocionado % de Perfil del encuestado 48,3% 33,3% 39,7%
5.Alta influencia Recuento 12 13 25
% de Perfil del encuestado 41,4% 33,3% 36,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
Perfil del encuestado
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2 3 4 5.Alta influencia
Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre el "Conocimiento de marca" del
producto promocionado
Nivel de Influencia de las campafias promocionales basadas en TIC sobre el
"Conocimiento de marca" del producto promocionado
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,31 ,66 4 4 5 4
encuestado  Profesional 3,85 1,06 4 3 5 4
Total 4,04 ,94 4 4 5 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,396) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Nivel de Influencia de 2 Recuento 4 2 6
las cam_paﬁas % de Perfil Profesional 21,1% 10,0% 15,4%
promocionales 3 Recuento 2 5 7

basadas en TIC sobre % de Perfil Profesional o 0 0
el "Conocimiento de o de Perfil Profesiona 10,5% 25,0% 17,9%
marca" del producto 4 Recuento 4 9 13
promocionado % de Perfil Profesional 21,1% 45,0% 33,3%
5.Alta influencia Recuento 9 4 13
% de Perfil Profesional 47 4% 20,0% 33,3%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Nivel de Influencia de las camparfias promocionales basadas en TIC sobre el
"Conocimiento de marca" del producto promocionado
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda

Perfil Profesional Comercial 3,95 1,22 4 3 5 5
Marketing 3,75 ,91 4 3 4 4
Total 3,85 1,06 4 3 5 4

- Influencia de las campafas promocionales basadas en TIC sobre la Percepcién de

la marca del producto promocionado.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo
consideran con baja influencia, 0 (0,0%) lo consideran con influencia media-baja, 13
(19,1%) lo consideran de una influencia media, 28 (41,2%) lo consideran con
influencia media-alta y 27 (39,7%) lo consideran de alta influencia. Como podemos
observar a partir de esta tabla, una de las categorias, la de influencia media-alta
contiene mas del 40% de las respuestas (41,2%) y la suma de las categorias media-

alta y alta es de 80,9%.

Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre la "Percepcién de marca" del

producto promocionado Media 421

Desviacion tipi

Frecuencia Porcentaje esY|aC|on pica 74

Valdos 3 13 19,1 Mediana 4

4 28 412 Percentil 25 4

5.Alta influencia 27 39,7 Percentil 75 5

Total 68 100,0 Moda 4




Podemos ver que un 100% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=28%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,339) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Nivel de Influencia de 3
las campafas

Recuento
% de Perfil del encuestado

7
24,1%

6
15,4%

13
19,1%

promocionales
basadas en TIC sobre
la "Percepcion de

4

Recuento
% de Perfil del encuestado

12
41,4%

16
41,0%

28
41,.2%

marca" del producto 5.Alta influencia

promocionado

Recuento
% de Perfil del encuestado

10
34,5%

17
43,6%

27
39,7%

Total

Recuento
% de Perfil del encuestado

29
100,0%

39
100,0%

68
100,0%
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20 Perfil del encuestado
I Académico
[ Profesional

15

Frecuencia
o)
1

3 4

Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre la "Percepcion de marca” del
producto promocionado

5.Alta influencia

Nivel de Influencia de las campafias promocionales basadas en TIC sobre la
"Percepcion de marca" del producto promocionado
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,10 77 4 4 5 4
encuestado Profesional 4,28 72 4 4 5 5
Total 4,21 74 4 4 5 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,771) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total

Nivel de Influencia de 3 Recuento 5 1 6
las cam.paﬁlas % de Perfil Profesional 26,3% 5,0% 15,4%
e tre S|
la "Percepcion de % de Perfil Profesional 26,3% 55,0% 41,0%
marca" del producto 5.Alta influencia  Recuento 9 8 17
promocionado % de Perfil Profesional 47 4% 40,0% 43,6%
Total Recuento 19 20 39

% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Nivel de Influencia de las campafias promocionales basadas en TIC sobre la
"Percepcién de marca" del producto promocionado
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional ~ Comercial 4,21 ,85 4 3 5 5
Marketing 4,35 ,59 4 4 5 4
Total 4,28 72 4 4 5 5

- Influencia de las campafas promocionales basadas en TIC sobre el Recuerdo de la

marca del producto promocionado.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo
consideran con baja influencia, 3 (4,4%) lo consideran con influencia media-baja, 22
(32,4%) lo consideran de una influencia media, 26 (38,2%) lo consideran con
influencia media-alta y 17 (25,0%) lo consideran de alta influencia. Como podemos
observar a partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de

las respuestas y la suma de las de influencia media-alta y alta influencia suman 63,2

Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre el "Recuerdo de marca" del

producto promocionado
Frecuencia Porcentaje Media 3,84
Validos 2 3 4.4 Desviacion tipica ,86
3 22 32,4 Mediana 4
4 26 38,2 Percentil 25 3
5.Alta influencia 17 25,0 Percentil 75 5
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 95,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1,5, un
RIR*=0,38 y un CV*=22%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.
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A continuaciébn se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,179) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado

Académico | Profesional Total
Nivel de Influencia de las 2 Recuento 1 2 3
campanas % de Perfil del encuestado 3,4% 51% 4,4%
promocionales basadas 3 Recuento 8 14 22
en TIC sobre el % de Perfil del encuestado 27,6% 35.9% 32,4%

"Recuerdo de marca" del ’ ’ !
producto promocionado 4 Recuento 10 16 26
% de Perfil del encuestado 34,5% 41,0% 38,2%
5.Alta influencia Recuento 10 7 17
% de Perfil del encuestado 34,5% 17,9% 25,0%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20— Perfil del encuestado
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Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre el "Recuerdo de marca" del
producto promocionado
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Nivel de Influencia de las camparias promocionales basadas en TIC sobre el
"Recuerdo de marca" del producto promocionado
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,00 ,89 4 3 5 4
encuestado Profesional 3,72 83 4 3 4 4
Total 3,84 ,86 4 3 5 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,461) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial | Marketing Total
Nivel de Influencia de las 2 Recuento 1 1 2
campanas % de Perfil Profesional 5,3% 5,0% 5,1%
promocionales basadas 3 Recuento 9 5 14
en TIC sobre el % de Perfil Profesional 47,4% 25,0% 35,9%

"Recuerdo de marca" del ) ’ .
producto promocionado 4 Recuento 5 11 16
% de Perfil Profesional 26,3% 55,0% 41,0%
5.Alta influencia Recuento 4 3 7
% de Perfil Profesional 21,1% 15,0% 17,9%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Nivel de Influencia de las campafas promocionales basadas en TIC sobre el
"Recuerdo de marca" del producto promocionado
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional ~ Comercial 3,63 90 3 3 4 3
Marketing 3,80 77 3 4 4
Total 3,72 ,83 4 3 4 4

- Influencia de las campafias promocionales basadas en TIC sobre la Intencion de

compra del producto promocionado.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo

consideran con baja influencia, 5 (7,4%) lo consideran con influencia media-baja, 20



(29,4%) lo consideran de una influencia media, 32 (47,1%) lo consideran con
influencia media-alta y 11 (16,2%) lo consideran de alta influencia. Como podemos
observar a partir de esta tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas, la de influencia media-alta.

Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre la"Intenciéon de compra” del

producto promocionado
Frecuencia | Porcentaje Media 3,72
Validos 2 5 7,4 Desviacion tipica ,83
3 20 29,4 Mediana 4
4 32 471 Percentil 25 3
5.Alta influencia 11 16,2 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 92,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=22%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,464) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.



4.-Analisis e interpretacion de los datos

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Nivel de Influencia de las 2 Recuento 0 5 5
campafas % de Perfil del encuestado ,0% 12,8% 7,4%
promocionales basada§‘ 3 Recuento 9 11 20
en TIC sobre [a "Intencién % de Perfil del encuestado 31,0% 28,2% 29,4%
de compra" del producto 2 i 2
promocionado 4 Recuento 16 16 32
% de Perfil del encuestado 55,2% 41,0% 47,1%
5.Alta influencia Recuento 4 7 1
% de Perfil del encuestado 13,8% 17,9% 16,2%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20 Perfil del encuestado
B Académico
[ Profesional
15—

Frecuencia
o)
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4 5.Alta influencia

Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre la "Intencion de compra” del
producto promocionado

Nivel de Influencia de las campafias promocionales basadas en TIC sobre la
"Intencién de compra" del producto promocionado
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,83 ,66 4 3 4 4
encuestado Profesional 3,64 93 4 3 4 4
Total 3,72 ,83 4 3 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,728) en

ambos grupos de encuestados.

Javier Sendra Garcia 387



Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Nivel de Influencia de las 2 Recuento 3 2 5
camparias % de Perfil Profesional 15,8% 10,0% 12,8%
promocionales basadag 3 Recuento 4 7 1
en TIC sobre la "Intencién % de Perfil Profesional 21,1% 35,0% 28,2%

de compra" del producto i > '
promocionado 4 Recuento 8 8 16
% de Perfil Profesional 42.1% 40,0% 41,0%
5.Alta influencia Recuento 4 3 7
% de Perfil Profesional 21,1% 15,0% 17,9%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Nivel de Influencia de las campafias promocionales basadas en TIC sobre la
"Intencion de compra" del producto promocionado
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,68 1,00 4 3 4 4
Marketing 3,60 ,88 4 3 4 4
Total 3,64 ,93 4 3 4 4

- Influencia de las campafas promocionales basadas en TIC sobre la Fidelidad del

producto promocionado.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestién para el total de encuestados. Podemos ver que 4 encuestados (5,9%) lo
consideran con baja influencia, 10 (14,7%) lo consideran con influencia media-baja,
22 (32,4%) lo consideran de una influencia media, 25 (36,8%) lo consideran con
influencia media-alta y 7 (10,3%) lo consideran de alta influencia. Como podemos
observar a partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de

las respuestas.

Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre la "Fidelidad de marca" del
producto promocionado

Validos 1. Escasa influencia Frecuenmi Porcemgfg Media 3,31
2 10 14,7 Desviacion tipica 1,04
3 22 32,4 Mediana 3
4 25 36,8 Percentil 25 3
5.Alta influencia 7 10,3 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4




Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,33 y un CV*=31%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,594) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Nivel de Influencia de las 1. Escasa influencia Recuento 2 2 4
campaﬁas % de Perfil del encuestado 6,9% 5,1% 5,9%
e 6 T Lp
de marca" del producto % de Perfil del encuestado 20,7% 10,3% 14,7%
promocionado 3 Recuento 9 13 22
% de Perfil del encuestado 31,0% 33,3% 32,4%

4 Recuento 7 18 25

% de Perfil del encuestado 24,1% 46,2% 36,8%

5.Alta influencia Recuento 5 2 7

% de Perfil del encuestado 17,2% 5,1% 10,3%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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1. Escasa 2 3 4 5.Alta
influencia influencia
Nivel de Influencia de las campafias promocionales
basadas en TIC sobre la "Fidelidad de marca" del
producto promocionado
Nivel de Influencia de las camparias promocionales basadas en TIC sobre la
"Fidelidad de marca" del producto promocionado
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,24 1,18 3 2 4 3
encuestado Profesional 3,36 ,93 4 3 4 4
Total 3,31 1,04 3 3 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,835) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Nivel de Influencia de las 1. Escasa influencia Recuento 2 0 2
camparfias % de Perfil Profesional 10,5% ,0% 51%
promocionales b"as_adgs > Recuento 2 > 4
ol ;'grcsgb ;i,":)r;ii't'gad % de Perfil Profesional 10,5% 10,0% 10,3%
promocionado 3 Recuento 5 8 13
% de Perfil Profesional 26,3% 40,0% 33,3%

4 Recuento 9 9 18

% de Perfil Profesional 47,4% 45,0% 46,2%

5.Alta influencia Recuento 1 1 2

% de Perfil Profesional 5,3% 5,0% 51%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Nivel de Influencia de las campafias promocionales basadas en TIC sobre la
"Fidelidad de marca" del producto promocionado
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,26 1,10 4 3 4 4
Marketing 3,45 ,76 4 3 4 4
Total 3,36 ,93 4 3 4 4

- Eficiencia para influir sobre la variable "Conocimiento del producto promocionado”
de la Web-Microsite, los SMS (telefonia mévil), los MMS (telefonia movil ¢/ imagen),
el Digital signage (PLV digital), el Correo electronico, las Redes sociales, las Redes
sociales mas geolocalizacién (Ej.: Foursquare), los Cédigos Bidi o la TV Digital.

A continuacién se muestran los porcentajes de valoracién obtenidos para cada una
de las herramientas consideradas. Podemos ver que la puntuacién mas alta se
obtiene para las redes sociales mas geolocalizacién (4,19 de media con un IC al
95% para la misma entre 4,01 y 4,37) y redes sociales (4,16 de media con un IC al
95% entre 3,93 y 4,39), seguidas de la Web-Microsite (3,68 con un IC al 95% entre
3,44 y 3,91), la TV Digital (3,51 con un IC al 95% entre 3,28 y 3,75), del Digital
Signage (3,28 con un IC al 95% entre 3,04 y 3,52), del Correo electrénico (3,15 con
un IC al 95% entre 2,89 y 3,41), del MMS (telefonia movil con imagen) (3,09 de con
un IC al 95% entre 2,80 y 3,37), del SMS (telefonia movil) (2,99 con un IC al 95%
entre 2,68 y 3,29), y por ultimo de los cédigos Bidi (2,82 con un IC al 95% entre 2,57

y 3,08). Como antes, las redes sociales obtienen una valoracion superior al resto.

Valoracion de la Eficiencia sobre "Conocimiento del producto promocionado”

Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Web-Microsite 3,68 ,98 4 3 4 4
SMS 2,99 1,28 3 2 4 4
MMS 3,09 1,18 3 2 4 4
Digital Signage 3,28 ,99 3 3 4 4
Correo Electronico 3,15 1,08 3 2 4 4
Redes Sociales 4,19 ,76 4 4 5 4
Redes Sociales con geolocalizacion 4,16 ,96 4 4 5 5
Codigos Bidi 2,82 1,06 3 2 3 3
TV Digital 3,51 97 4 3 4 4
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Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las nueve
herramientas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no
paramétrica de Friedman de comparaciéon de muestras emparejadas. Para analizar
las fases con valoracion diferente del resto se han aplicado pruebas de comparacién
de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la
correccion de Bonferroni para comparaciones multiples en los p-valores obtenidos.
Se observa que las redes sociales (con o sin geocodificacion) son significativamente
superiores al resto de herramientas (a excepciéon de las diferencias entre redes
sociales sin geocodificacion y Web-Microsite que rozan la significacion). Por otro
lado la Web-Microsite es significativamente superior al SMS y a los cddigos Bidi. La
TV Digital es significativamente superior a los codigos Bidi. El resto de herramientas

presentan valoraciones inferiores y similares entre si.



Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Conocimiento del producto promocionado”

Valoracién de la Eficiencia del SMS (telefonia movil)
sobre "Conocimiento del producto promocionado”

Frecuencia_| Porcentaje Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 1 15 Vélidos 1. Baja eficiencia 11 16,2

2 8 11,8 2 14 20,6

3 17 25,0 3 16 23,5

4 28 41,2 4 19 27,9

5. Alta eficiencia 14 20,6 5. Alta eficiencia 8 11,8

Total 68 100,0 Total 68 100,0
Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia mévil c/imagen) Valoracion de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)

sobre "Conocimiento del producto promocionado” sobre "Conocimiento del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 6 8,8 Validos 1. Baja eficiencia 2 2.9

2 18 26,5 2 14 20,6

3 16 23,5 3 21 30,9

4 20 29,4 4 25 36,8

5. Alta eficiencia 8 11,8 5. Alta eficiencia 6 8,8

Total 68 100,0 Total 68 100,0

Valoracién de la Eficiencia del Correo Electrénico
sobre "Conocimiento del producto promocionado”

Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Conocimiento del producto promocionado”

Validos

1. Baja eficiencia
2

3

4

5. Alta eficiencia
Total

Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje
6 8,8 Validos 1. Baja eficiencia 1 1,5

12 17,6 2 1 1,5

21 30,9 3 5 7,4

24 35,3 4 38 55,9

5 7.4 5. Alta eficiencia 23 33,8

68 100,0 Total 68 100,0

Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales con

geolocalizacién sobre "Conocimiento del producto
promocionado”

Valoracién de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre
"Conocimiento del producto promocionado”

Validos

1. Baja eficiencia
2

3

4

5. Alta eficiencia
Total

Frecuencia_| Porcentaje Frecuencia | Porcentaje
1 1,5 Validos 1. Baja eficiencia 6 8.8

3 4,4 2 21 30,9

11 16,2 3 26 38,2

22 32,4 4 9 13,2

31 45,6 5. Alta eficiencia 6 8,8

68 100,0 Total 68 100,0

Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Conocimiento del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje

Vaélidos 1. Baja eficiencia 1 1,5
2 9 13,2

3 23 33,8

4 24 35,3

5. Alta eficiencia 1 16,2

Total 68 100,0




Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las caracteristicas
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de

encuestados consideradas:

- Eficiencia de la Web-Microsite para influir sobre la variable "Conocimiento del
producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) lo
consideran de baja eficiencia, 8 (11,8%) lo consideran de eficiencia media-baja, 17
(25,0%) lo consideran de eficiencia media, 28 (41,2%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, la categoria de influencia media-alta contiene mas del 40% de
las respuestas. Y la suma de las categorias extremas de influencia es superior al
60%.

Valoracién de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Conocimiento del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 1 1,5 Media 3,68
2 8 11,8 Desviacién tipica ,98
3 17 25,0 Mediana 4
4 28 41,2 Percentil 25 3
5. Alta eficiencia 14 20,6 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 86,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=27%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles

considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante



4.-Analisis e interpretacion de los datos

estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se
observan diferencias significativas (p-valor = 0,011) en la respuesta segun el perfil

del encuestado, mucho mayor para los encuestados con perfil académico.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 0 1 1
Eficiencia de % de Perfil del encuestado ,0% 2,6% 1,5%
Web-Microsite sobre > Recuento 1 7 8
"Conocimiento del )
producto promocionado” % de Perfil del encuestado 3,4% 17,9% 11,8%
3 Recuento 5 12 17
% de Perfil del encuestado 17,2% 30,8% 25,0%
4 Recuento 15 13 28
% de Perfil del encuestado 51,7% 33,3% 41,2%
5. Alta eficiencia Recuento 8 6 14
% de Perfil del encuestado 27,6% 15,4% 20,6%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
15 Perfil del encuestado
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"Conocimiento del producto promocionado"
Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Conocimiento del producto
promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,03 78 4 4 5 4
encuestado Profesional 3,41 1,04 3 3 4 4
Total 3,68 ,98 4 3 4 4
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,792) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 0 1
Eficiencia de % de Perfil Profesional 5,3% 0% 2,6%
Web—M?cr_osite sobre 2 Recuento 3 4 7
"Conocimiento del % de Perfil Profesional 15,8% 20,0% 17,9%

producto promocionado” d 4 J
3 Recuento 4 8 12
% de Perfil Profesional 21,1% 40,0% 30,8%
4 Recuento 9 4 13
% de Perfil Profesional 47,4% 20,0% 33,3%
5. Alta eficiencia Recuento 2 4 6
% de Perfil Profesional 10,5% 20,0% 15,4%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Conocimiento del producto
promocionado”
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,42 1,07 4 3 4 4
Marketing 3,40 1,05 3 3 4 3
Total 341 1,04 3 3 4 4

- Eficiencia de los SMS (telefonia movil) para influir sobre la variable "Conocimiento
del producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 11 encuestados (16,2%) lo
consideran de baja eficiencia, 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia media-baja, 16
(23,5%) lo consideran de eficiencia media, 19 (27,9%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 8 (11,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.



Valoracién de la Eficiencia del SMS (telefonia movil)
sobre "Conocimiento del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje

Vélidos 1. Baja eficiencia 1" 16,2
2 14 20,6

3 16 23,5

4 19 27,9

5. Alta eficiencia 8 11,8

Total 68 100,0

Media 2,99
Desviacion tipica 1,28
Mediana 3
Percentil 25 2
Percentil 75 4
Moda 4

Podemos ver que un 72,1% de respuestas se
una unidad arriba y debajo de la mediana

RIR*=0,67 y un CV*=42%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacidbn se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante

la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes se

encuentran en un intervalo situado a

. Ademas se observa un RI=2, un

observan diferencias significativas (p-valor = 0,038) en la respuesta segun el perfil

del encuestado, mucho mayor para los encuestados con perfil académico.

Perfil del encuestado

Académico Profesional Total

Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 9 11
Eficiencia del SMS % de Perfil del encuestado 6,9% 23,1% 16,2%
(telefonlia .mévil) sobre 2 Recuento 5 9 14
"Conocimiento del % de Perfil del encuestado 17,2% 23,1% 20,6%
producto promocionado” il 2 Al
3 Recuento 9 7 16

% de Perfil del encuestado 31,0% 17,9% 23,5%

4 Recuento 6 13 19

% de Perfil del encuestado 20,7% 33,3% 27,9%

5. Alta eficiencia Recuento 7 1 8

% de Perfil del encuestado 24,1% 2,6% 11,8%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
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Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia movil)
sobre "Conocimiento del producto promocionado”
Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia mévil) sobre "Conocimiento del
producto promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,38 1,24 3 3 4 3
encuestado Profesional 2,69 1,24 3 2 4 4
Total 2,99 1,28 3 2 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,336) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 4 5 9
Eficiencia del SMS % de Perfil Profesional 21,1% 25,0% 23,1%
Etelefon.ia Imévil) sobre 2 Recuento 4 5 9
pf:(;‘fg(’)";g:\‘q’:cel;na o % de Perfil Profesional 21,1% 25,0% 23,1%
3 Recuento 2 5 7

% de Perfil Profesional 10,5% 25,0% 17,9%

4 Recuento 8 5 13

% de Perfil Profesional 42.1% 25,0% 33,3%

5. Alta eficiencia Recuento 1 0 1

% de Perfil Profesional 5,3% ,0% 2,6%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracién de la Eficiencia del SMS (telefonia mévil) sobre "Conocimiento del
producto promocionado"
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,89 1,33 3 2 4 4
Marketing 2,50 1,15 3 2 4 1
Total 2,69 1,24 3 2 4 4

- Eficiencia de los MMS (telefonia maovil con imagen) para influir sobre la variable

"Conocimiento del producto promocionado®”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 6 encuestados (8,8%) lo
consideran de baja eficiencia, 18 (26,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 16
(23,5%) lo consideran de eficiencia media, 20 (29,4%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 8 (11,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.

Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia mdvil c/imagen)
sobre "Conocimiento del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 6 8,8 Media 3,09
2 18 26,5 Desviacion tipica 1,18
3 16 23,5 Mediana 3
4 20 29,4 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 8 11,8 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 79,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=38%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacién se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles

considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,184) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado

Académico Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 4 6
Eficiencia de MMS % de Perfil del encuestado 6,9% 10,3% 8,8%
(telefonia movil c/imagen) 2 Recuento 5 12 18
sobre *Conocimiento del % de Perfil del encuestado 20,7% 30,8% 26,5%

producto promocionado” d d d
3 Recuento 7 9 16
% de Perfil del encuestado 24,1% 23,1% 23,5%
4 Recuento 9 11 20
% de Perfil del encuestado 31,0% 28,2% 29,4%
5. Alta eficiencia Recuento 5 3 8
% de Perfil del encuestado 17,2% 7,7% 11,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%

Perfil del encuestado

I Académico
[ Profesional

Frecuencia

1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia

Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia movil
c/imagen) sobre "Conocimiento del producto
promocionado”

Valoracién de la Eficiencia de MMS (telefonia moévil c/imagen) sobre "Conocimiento
del producto promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,31 1,20 3 2 4 4
encuestado Profesional 2,92 1,16 3 2 4 2
Total 3,09 1,18 3 2 4 4
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,792) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 2 4
Eficiencia de MMS % de Perfil Profesional 10,5% 10,0% 10,3%
(telefonia movil c/imagen) > Recuento 7 5 12
sobre "Conocimiento del % de Perfil Profesional 36,8% 25,0% 30,8%

producto promocionado” ‘ i .
3 Recuento 2 7 9
% de Perfil Profesional 10,5% 35,0% 23,1%
4 Recuento 5 6 11
% de Perfil Profesional 26,3% 30,0% 28,2%
5. Alta eficiencia Recuento 3 0 3
% de Perfil Profesional 15,8% ,0% 7,7%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia mavil c/imagen) sobre "Conocimiento
del producto promocionado"
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,00 1,33 3 2 4 2
Marketing 2,85 ,99 3 2 4 3
Total 2,92 1,16 3 2 4 2

- Eficiencia del Digital signage (PLV digital) para influir sobre la variable

"Conocimiento del producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 2 encuestados (2,9%) lo
consideran de baja eficiencia, 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia media-baja, 21
(30,9%) lo consideran de eficiencia media, 25 (36,8%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 6 (8,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.



Valoracién de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)
sobre "Conocimiento del producto promocionado"

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 2 2,9 Media 3,28
2 14 20,6 Desviacion tipica .99
3 21 30,9 Mediana 3
4 25 36,8 Percentil 25 3
5. Alta eficiencia 6 8,8 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 88,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,33 y un CV*=30%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,673) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 0 2
Eficiencia del Digital % de Perfil del encuestado 6,9% ,0% 2,9%
Signagl;'e (PLV Digital) 2 Recuento 3 11 14
;‘:;’(;icg(’;rz%’g'c‘r;‘;f % de Perfil del encuestado 10,3% 28,2% 20,6%
3 Recuento 12 9 21

% de Perfil del encuestado 41,4% 23,1% 30,9%

4 Recuento 7 18 25

% de Perfil del encuestado 24,1% 46,2% 36,8%

5. Alta eficiencia Recuento 5 1 6

% de Perfil del encuestado 17,2% 2,6% 8,8%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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20 Perfil del encuestado
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Valoracion de la Eficiencia del Digital Signage (PLV
Digital) sobre "Conocimiento del producto
promocionado”
Valoracion de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Conocimiento
del producto promocionado”
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,34 1,11 3 3 4 3
encuestado Profesional 3,23 90 3 2 4 4
Total 3,28 ,99 3 3 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,531) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracién de la Recuento 5 6 1
Eficiencia del Digital % de Perfil Profesional 26,3% 30,0% 28,2%
Signage (PLV Digital) Recuento 3 ) 9
sobre "Conocimiento del % de Perfil Profesional 15,8% 30,0% 23.1%

producto promocionado” i . d
Recuento 11 7 18
% de Perfil Profesional 57,9% 35,0% 46,2%
. Alta eficiencia Recuento 0 1 1
% de Perfil Profesional ,0% 5,0% 2,6%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracién de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Conocimiento
del producto promocionado”
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,32 ,89 4 2 4 4
Marketing 3,15 ,93 3 2 4 4
Total 3,23 ,90 3 2 4 4
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- Eficiencia del Correo electrénico para influir sobre la variable "Conocimiento del

producto promocionado”-

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 6 encuestados (8,8%) lo
consideran de baja eficiencia, 12 (17,6%) lo consideran de eficiencia media-baja, 21
(30,9%) lo consideran de eficiencia media, 24 (35,3%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 5 (7,4%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.

Valoracion de la Eficiencia del Correo Electrénico
sobre "Conocimiento del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 6 8,8 Media 3,15
2 12 17,6 Desviacion tipica 1,08
3 21 30,9 Mediana 3
4 24 353 | | Percenti 25 2
5. Alta eficiencia 5 7.4 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,33 y un CV*=30%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante

la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no



4.-Analisis e interpretacion de los datos

se observan diferencias significativas (p-valor = 0,453) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 5 6
Eficieqcia del Correo % de Perfil del encuestado 3,4% 12,8% 8,8%
Conocimiento ce 2 Recuento 7 5 12
mi .
producto promocionado” % de Perfil del encuestado 24,1% 12,8% 17,6%
3 Recuento 7 14 21
% de Perfil del encuestado 24,1% 35,9% 30,9%
4 Recuento 1 13 24
% de Perfil del encuestado 37,9% 33,3% 35,3%
5. Alta eficiencia Recuento 3 2 5
% de Perfil del encuestado 10,3% 5,1% 7,4%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
Perfil del encuestado
12 54 [l Académico
’ [ Profesional
10,0
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L 50+
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1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia
Valoracién de la Eficiencia del Correo Electrénico
sobre "Conocimiento del producto promocionado™
Valoracion de la Eficiencia del Correo Electrénico sobre "Conocimiento del
producto promocionado"
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,28 1,07 3 2 4 4
encuestado Profesional 3,05 1,10 3 2 4 3
Total 3,15 1,08 3 2 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,945) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 3 5
Eficiencia del Correo % de Perfil Profesional 10,5% 15,0% 12,8%
e 2 1 : s
producto promocionado” % de Perfil Profesional 5,3% 20,0% 12,8%
3 Recuento 10 4 14
% de Perfil Profesional 52,6% 20,0% 35,9%
4 Recuento 5 8 13
% de Perfil Profesional 26,3% 40,0% 33,3%
5. Alta eficiencia Recuento 1 1 2
% de Perfil Profesional 5,3% 5,0% 5,1%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Valoracion de la Eficiencia del Correo Electronico sobre "Conocimiento del
producto promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional  Comercial 3,11 ,99 3 3 4 3
Marketing 3,00 1,21 3 2 4 4
Total 3,05 1,10 3 2 4 3

- Eficiencia de las Redes sociales para influir sobre la variable "Conocimiento del

producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) lo
consideran de baja eficiencia, 1 (1,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 5
(7,4%) lo consideran de eficiencia media, 38 (55,9%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 23 (33,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a

partir de esta tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas

(la correspondiente a bastante eficiencia), por lo que es la opinidbn mas generalizada.

Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Conocimiento del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 1 1,5
2 1 1,5

3 5 74

4 38 55,9

5. Alta eficiencia 23 33,8

Total 68 100,0

Media
Desviacion tipica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda

4,19
,76

A~ N




Podemos ver que un 97,1% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=18%, por lo que tenemos un nivel alto de consenso en las

respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,116) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 0 1 1
Eficiencia de las Redes % de Perfil del encuestado 0% 2,6% 1,5%
?ociale§ sobre 2 Recuento 0 1 1
gggf&?ﬁg?;ﬂnadou % de Perfil del encuestado 0% 2,6% 1,5%
3 Recuento 1 4 5

% de Perfil del encuestado 3,4% 10,3% 7,4%

4 Recuento 16 22 38

% de Perfil del encuestado 55,2% 56,4% 55,9%

5. Alta eficiencia Recuento 12 11 23

% de Perfil del encuestado 41,4% 28,2% 33,8%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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25 Perfil del encuestado
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Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Conocimiento del producto promocionado"”
Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Conocimiento del
producto promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,38 ,56 4 4 5 4
encuestado Profesional 4,05 ,86 4 4 5 4
Total 419 76 4 4 5 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,647) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 0 1 1
Eficiencia de las Redes % de Perfil Profesional ,0% 5,0% 2,6%
Sociale_s s_obre 2 Recuento 1 0 1
“Conocimiento de.l % de Perfil Profesional 5,3% 0% 2,6%
producto promocionado" =D =D 20
3 Recuento 4 0 4

% de Perfil Profesional 21,1% ,0% 10,3%

4 Recuento 6 16 22

% de Perfil Profesional 31,6% 80,0% 56,4%

5. Alta eficiencia Recuento 8 3 1

% de Perfil Profesional 42,1% 15,0% 28,2%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Conocimiento del
producto promocionado"
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional ~ Comercial 4,11 ,94 4 3 5 5
Marketing 4,00 79 4 4 4 4
Total 4,05 ,86 4 4 5 4

- Eficiencia de las Redes sociales mas geolocalizacion (Ej.: Foursquare) para influir

sobre la variable "Conocimiento del producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) lo
consideran de baja eficiencia, 3 (4,4%) lo consideran de eficiencia media-baja, 11
(16,2%) lo consideran de eficiencia media, 22 (32,4%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 31 (45,6%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.

Y la suma de las de bastante y alta eficiencia es superior al 60%.

Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalizacion sobre "Conocimiento del producto
promocionado”

Frecuencia | Porcentaje
Vélidos 1. Baja eficiencia 1 1,5 ed RT3
edla ’
2 3 4.4 Desviacion tipica ,96
3 " 16,2 Mediana 4
4 22 324 Percentil 25 4
5. Alta eficiencia 31 45,6 Percentil 75 5
Total 68 100,0 Moda 5

Podemos ver que un 94,1% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=23%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.
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A continuaciébn se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,749) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 0 1
Eficiencia de las Redes % de Perfil del encuestado 3,4% ,0% 1,5%
Sggllsl:?l' 0;32 6n sobre 2 Recuento ! 2 3
izaci )
9Conocimiento del % de Perfil del encuestado 3,4% 5,1% 4,4%
producto promocionado” 3 Recuento 4 7 11
% de Perfil del encuestado 13,8% 17,9% 16,2%
4 Recuento 9 13 22
% de Perfil del encuestado 31,0% 33,3% 32,4%
5. Alta eficiencia  Recuento 14 17 31
% de Perfil del encuestado 48,3% 43,6% 45,6%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalizacion sobre
"Conocimiento del producto promocionado"
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 417 1,04 4 4 5 5
encuestado  Profesional 415 ,90 4 4 5 5
Total 4,16 ,96 4 4 5 5

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,496) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracion de la 2 Recuento 2 0 2
Eficiencia de las Redes % de Perfil Profesional 10,5% 0% 5,1%
Sociales con 3 Recuento 4 3 7
ggg':;;:flzz'& n dsél’bre % de Perfil Profesional 21,1% 15,0% 17,9%
producto promocionado” 4 Recuento 5 8 13
% de Perfil Profesional 26,3% 40,0% 33,3%
5. Alta eficiencia Recuento 8 9 17
% de Perfil Profesional 42,1% 45,0% 43,6%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalizacién sobre
"Conocimiento del producto promocionado"”
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 4,00 1,05 4 3 5 5
Marketing 4,30 73 4 4 5 5
Total 4,15 ,90 4 4 5 5

- Eficiencia de los Cddigos Bidi para influir sobre la variable "Conocimiento del

producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 6 encuestados (8,8%) lo
consideran de baja eficiencia, 21 (30,9%) lo consideran de eficiencia media-baja, 26
(38,2%) lo consideran de eficiencia media, 9 (13,2%) lo consideran de eficiencia

media-alta y 6 (8,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a



partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.

Valoracion de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre
"Conocimiento del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje -
Valdos 1. Baja efciencia 6 8.8 Media 2,82
2 21 30.9 Desviacién tipica 1,06
3 26 38,2 Mediana 3
4 9 13,2 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 6 8,8 Percentil 75 3
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 82,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,33 y un CV*=34%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,114) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.



4.-Analisis e interpretacion de los datos

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 4 6
Eficiencia de los Cédigos % de Perfil del encuestado 6,9% 10,3% 8,8%
Bidi sobre "Conocimiento 2 Recuento 5 15 21
del producto % de Perfil del tad o o o
promocionado” o de Fertil del encuestado 20,7% 38,5% 30,9%
3 Recuento 13 13 26
% de Perfil del encuestado 44,8% 33,3% 38,2%
4 Recuento 5 4 9
% de Perfil del encuestado 17,2% 10,3% 13,2%
5. Alta eficiencia Recuento 3 3 6
% de Perfil del encuestado 10,3% 7,7% 8,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracion de la Eficiencia de los Cédigos Bidi
sobre "Conocimiento del producto promocionado"”
Valoracién de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre "Conocimiento del producto
promocionado”
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,03 1,05 3 2 4 3
encuestado Profesional 2,67 1,06 3 2 3 2
Total 2,82 1,06 3 2 3 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,945) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 3 1 4
Eficiencia de los Cddigos % de Perfil Profesional 15,8% 5,0% 10,3%
Bidi sobre "Conocimiento 2 Recuento 5 10 15
gf;gfggﬁt:do" % de Perfil Profesional 26,3% 50,0% 38,5%
3 Recuento 8 5 13
% de Perfil Profesional 421% 25,0% 33,3%
4 Recuento 2 2 4
% de Perfil Profesional 10,5% 10,0% 10,3%
5. Alta eficiencia Recuento 1 2 3
% de Perfil Profesional 5,3% 10,0% 7.7%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Valoracion de la Eficiencia de los Codigos Bidi sobre "Conocimiento del producto
promocionado”
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,63 1,07 3 2 3 3
Marketing 2,70 1,08 2 2 3 2
Total 2,67 1,06 3 2 3 2

- Eficiencia de la TV Digital para influir sobre la variable "Conocimiento del producto

promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) lo
consideran de baja eficiencia, 9 (13,2%) lo consideran de eficiencia media-baja, 23
(33,8%) lo consideran de eficiencia media, 24 (35,3%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 11 (16,2%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.

Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Conocimiento del producto promocionado"

Frecuencia | Porcentaje
Vaélidos 1. Baja eficiencia 1 1,5 Media 3,51
2 9 13,2 Desviacion tipica 97
3 23 33,8 Mediana 4
4 24 35,3 Percentil 25 3
5. Alta eficiencia 11 16,2 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4




Podemos ver que un 91,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=28%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,388) en la respuesta segun el perfil

del encuestado

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 0 1 1
Eficiencia de la TV Digital % de Perfil del encuestado 0% 2,6% 1,5%
sobre "Conocimi(—j;nto de‘I! 2 Recuento 4 5 9
producto promocionado % de Perfil del encuestado 13,8% 12,8% 13,2%
3 Recuento 7 16 23

% de Perfil del encuestado 24,1% 41,0% 33,8%

4 Recuento 14 10 24

% de Perfil del encuestado 48,3% 25,6% 35,3%

5. Alta eficiencia Recuento 4 7 11

% de Perfil del encuestado 13,8% 17,.9% 16,2%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Conocimiento del producto
promocionado”
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,62 ,90 4 3 4 4
encuestado Profesional 3,44 1,02 3 3 4 3
Total 3,51 97 4 3 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,967) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia  Recuento 0 1 1
Eficiencia de la TV Digital % de Perfil Profesional 0% 5,0% 2,6%
sobre "Conocimignto deI! 2 Recuento 3 2 5
producto promocionado % de Perfil Profesional 15,8% 10,0% 12,8%
3 Recuento 8 8 16

% de Perfil Profesional 42,1% 40,0% 41,0%

4 Recuento 4 6 10

% de Perfil Profesional 21,1% 30,0% 25,6%

5. Alta eficiencia Recuento 4 3 7

% de Perfil Profesional 21,1% 15,0% 17,9%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracién de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Conocimiento del producto
promocionado"
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,47 1,02 3 3 4 3
Marketing 3,40 1,05 3 3 4 3
Total 3,44 1,02 3 3 4 3

- Eficiencia para influir sobre la variable "Percepcion del producto
promocionado” de la Web-Microsite, los SMS (telefonia movil), los MMS
(telefonia movil ¢/ imagen), el Digital signage (PLV digital), el Correo
electronico, las Redes sociales, las Redes sociales méas geolocalizacion (Ej.:
Foursquare), los Codigos Bidi o la TV Digital.

A continuacion se muestran los porcentajes de valoracion obtenidos para cada una
de las herramientas consideradas. Podemos ver que la puntuacién mas alta se
obtiene para las redes sociales (4,35 de media con un IC al 95% para la misma entre
4,18 y 4,52) y redes sociales mas geolocalizacion (4,21 de media con un IC al 95%
entre 4,00 y 4,41), seguidas de la Web-Microsite (3,75 con un IC al 95% entre 3,52 y
3,98), la TV Digital (3,35 con un IC al 95% entre 3,11 y 3,60), del Digital Signage
(3,29 con un IC al 95% entre 3,04 y 3,52), del MMS (telefonia maovil con imagen)
(2,96 de con un IC al 95% entre 2,68 y 3,23), del Correo electronico (2,93 con un IC
al 95% entre 2,65 y 3,20), de los codigos Bidi (2,88 con un IC al 95% entre 2,61 y
3,16), y por ultimo del SMS (telefonia movil) (2,87 con un IC al 95% entre 2,60 y

3,14). Como antes, las redes sociales obtienen una valoracion superior al resto.

Valoracién de la Eficiencia sobre "Percepcién del producto promocionado”

Desviaciéon
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Web-Microsite 3,75 97 4 3 4 4
SMS 2,87 1,12 3 2 4 3
MMS 2,96 1,15 3 2 4 3
Digital Signage 3,29 1,05 3 3 4 4
Correo Electrénico 2,93 1,14 3 2 4 3
Redes Sociales 4,35 71 4 4 5 5
Redes Sociales con geolocalizacion 4,21 ,84 4 4 5 5
Codigos Bidi 2,88 1,14 3 2 4 3
TV Digital 3,35 1,00 3 3 4 3
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Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las nueve
herramientas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no
paramétrica de Friedman de comparacién de muestras emparejadas. Para analizar
las fases con valoracion diferente del resto se han aplicado pruebas de comparacion
de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la
correccion de Bonferroni para comparaciones multiples en los p-valores obtenidos.
Se observa que las redes sociales (con o sin geocodificacion) son significativamente
superiores al resto de herramientas (a excepcion de las diferencias entre redes
sociales con geocodificacion y Web-Microsite que rozan la significacion). Por otro
lado la Web-Microsite es significativamente suprior al SMS, MMS, Correo electronico
y codigos Bidi. El resto de herramientas presentan valoraciones inferiores y similares

entre si.



Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre

"Percepcion del producto promocionado"

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 2 2,9
2 5 74

3 15 22,1

4 32 47,1

5. Alta eficiencia 14 20,6

Total 68 100,0

Valoracién de la Eficiencia de MMS (telefonia mévil
c/imagen) sobre "Percepcion del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje

Vdlidos 1. Baja eficiencia 8 11,8
2 16 23,5

3 21 30,9

4 17 25,0

5. Alta eficiencia 6 8,8

Total 68 100,0

Valoracién de la Eficiencia del Correo Electrénico
sobre "Percepcién del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 9 13,2
2 15 22,1

3 20 29,4

4 20 29,4

5. Alta eficiencia 4 5,9

Total 68 100,0

Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalizacién sobre "Percepcién del producto

Valoracién de la Eficiencia del SMS (telefonia moévil)
sobre "Percepcion del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 9 13,2
2 16 23,5

3 22 32,4

4 17 25,0

5. Alta eficiencia 4 59

Total 68 100,0

Valoracién de la Eficiencia del Digital Signage (PLV
Digital) sobre "Percepcién del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 3 4,4
2 13 19,1

3 21 30,9

4 23 33,8

5. Alta eficiencia 8 11,8

Total 68 100,0

Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Percepcién del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje

Validos 2 1 1,5
3 6 8,8

4 29 42,6

5. Alta eficiencia 32 471

Total 68 100,0

Valoracion de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre
"Percepcion del producto promocionado”

promocionado”
Frecuencia Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Vélidos 1. Baja eficiencia 7 10,3
Validos 2 2 29 2 20 29,4
3 12 17,6 3 22 32,4
4 24 35,3 4 12 17,6
5. Alta eficiencia 30 441 5. Alta eficiencia 7 10,3
Total 68 100,0 Total 68 100,0
Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Percepcion del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 2 2,9

2 1 16,2

3 25 36,8

4 21 30,9

5. Alta eficiencia 9 13,2

Total 68 100,0

Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las caracteristicas

consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de

encuestados consideradas:



Eficiencia de la Web-Microsite para influir sobre la variable "Percepcion del producto

promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 2 encuestados (2,9) lo
consideran de baja eficiencia, 5 (7,4%) lo consideran de eficiencia media-baja, 15
(22,1%) lo consideran de eficiencia media, 32 (47,1%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas,
la de eficiencia media-alta. También la suma de las respuestas de las categorias de

eficiencia media-alta y alta superan el 60%.

Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Percepcién del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 2 2,9 Media 3,75
2 5 7.4 Desviacion tipica 97
3 15 22,1 Mediana 4
4 32 471 Percentil 25 3
5. Alta eficiencia 14 20,6 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 89,7% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=26%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno

de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante



4.-Analisis e interpretacion de los datos

la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no

se observan diferencias significativas (p-valor = 0,220) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 0 2 2
Eficiencia de % de Perfil del encuestado 0% 5,1% 2,9%
Web-Micr(’)site sobre 2 Recuento 2 3 5
"Percepcion del producto % de Perfil del encuestado 6.9% 7.7% 7.4%
promocionado d d .
3 Recuento 5 10 15
% de Perfil del encuestado 17,2% 25,6% 22,1%
4 Recuento 15 17 32
% de Perfil del encuestado 51,7% 43,6% 47,1%
5. Alta eficiencia Recuento 7 7 14
% de Perfil del encuestado 24,1% 17,9% 20,6%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracién de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Percepcién del producto
promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda

Perfil del Académico 3,93 84 4 4 4 4
encuestado Profesional 3,62 1,04 4 3 4 4

Total 3,75 97 4 3 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,879) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 1 2
Eficiencia de % de Perfil Profesional 5,3% 5,0% 5,1%
Web-Micn.'(’)site sobre 2 Recuento 2 1 3
“Percepeion def producto % de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 7.7%

promocionado d d .
3 Recuento 5 5 10
% de Perfil Profesional 26,3% 25,0% 25,6%
4 Recuento 7 10 17
% de Perfil Profesional 36,8% 50,0% 43,6%
5. Alta eficiencia Recuento 4 3 7
% de Perfil Profesional 21,1% 15,0% 17,9%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Percepcién del producto
promocionado"

Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,58 1,12 4 3 4 4
Marketing 3,65 ,99 4 3 4 4
Total 3,62 1,04 4 3 4 4

- Eficiencia de los SMS (telefonia movil) para influir sobre la variable "Percepcion del

producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta

cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 9 encuestados (13,2) lo

consideran de baja eficiencia, 16 (23,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 22

(32,4%) lo consideran de eficiencia media, 17 (25,0%) lo consideran de eficiencia

media-alta y 4 (5,9%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a

partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.

Valoracién de la Eficiencia del SMS (telefonia mévil)
sobre "Percepcion del producto promocionado”

Validos

2
3
4

5. Alta eficiencia
Total

1. Baja eficiencia

Frecuencia Porcentaje
9 13,2

16 23,5

22 32,4

17 25,0

4 5,9

68 100,0

Media 2,87
Desviacion tipica 1,12
Mediana 3
Percentil 25 2
Percentil 75 4
Moda 3




Podemos ver que un 80,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=36%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se
observan diferencias significativas (p-valor = 0,004) en la respuesta segun el perfil

del encuestado, siendo muy superior en el perfil académico.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 8 9
Eficiencia del SMS % de Perfil del encuestado 3,4% 20,5% 13,2%
Stelefonl'g ’mévil) sobre 2 Recuento 5 1 16
pf;fggg':g di‘f' producto % de Perfil del encuestado 17.2% 28,2% 23,5%
3 Recuento 10 12 22

% de Perfil del encuestado 34,5% 30,8% 32,4%

4 Recuento 9 8 17

% de Perfil del encuestado 31,0% 20,5% 25,0%

5. Alta eficiencia Recuento 4 0 4

% de Perfil del encuestado 13,8% ,0% 5,9%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia mévil) sobre "Percepcién del
producto promocionado"
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,34 1,04 3 3 4 3
encuestado Profesional 2,51 1,05 3 2 3 3
Total 2,87 1,12 3 2 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,923) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 6 2 8
Eficiencia del SMS % de Perfil Profesional 31,6% 10,0% 20,5%
(telefonia mévil) sobre 2 Recuento 3 F) 1
"Percepcion del producto % de Perfil Profesional 15,8% 40,0% 28,2%

promocionado” . d 2
3 Recuento 4 8 12
% de Perfil Profesional 21,1% 40,0% 30,8%
4 Recuento 6 2 8
% de Perfil Profesional 31,6% 10,0% 20,5%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia mdvil) sobre "Percepcion del
producto promocionado”
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,53 1,26 3 1 4 1
Marketing 2,50 ,83 3 2 3 2
Total 2,51 1,05 3 2 3 3
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- Eficiencia de los MMS (telefonia movil con imagen) para influir sobre la variable

"Percepcion del producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 8 encuestados (11,8%) lo
consideran de baja eficiencia, 16 (23,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 21
(30,9%) lo consideran de eficiencia media, 17 (25,0%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 6 (8,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a

partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.
Valoracién de la Eficiencia de MMS (telefonia movil
c/imagen) sobre "Percepcién del producto promocionado”
Frecuencia | Porcentaje -

Valdos 1. Baja eficiencia 3 1.8 Media 2,9
2 16 235 Desviacion tipica 1,15
3 21 30,9 Mediana 3
4 17 25,0 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 6 8,8 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 79,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=38%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante

la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la

promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

observan diferencias significativas (p-valor = 0,006) en la respuesta segun el perfil

del encuestado, siendo muy superior en el perfil académico.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 7 8
Eficiencia de MMS % de Perfil del encuestado 3,4% 17,9% 11,8%
(telefonia movil c/imagen) > Recuento 6 10 16
sobre "Percepcion del % de Perfil del tad o o o
producto promocionado” o de Perfil del encuestado 20,7% 25,6% 23,5%
3 Recuento 7 14 21
% de Perfil del encuestado 24,1% 35,9% 30,9%
4 Recuento 10 7 17
% de Perfil del encuestado 34,5% 17,9% 25,0%
5. Alta eficiencia Recuento 5 1 6
% de Perfil del encuestado 17,2% 2,6% 8,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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promocionado"”
Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia moévil c/imagen) sobre "Percepcion
del producto promocionado"
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,41 1,12 4 3 4 4
encuestado Profesional 2,62 1,07 3 2 3 3
Total 2,96 1,15 3 2 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,813) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional

Comercial | Marketing Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia  Recuento 5 2 7
Eficiencia de MMS % de Perfil Profesional 26,3% 10,0% 17,9%
(telefonia mévillglimagen) 2 Recuento 4 6 10
sobre "Percepcion del % de Perfil Profesional 21,1% 30,0% 25,6%

producto promocionado" ’ ’ ’
Recuento 5 9 14
% de Perfil Profesional 26,3% 45,0% 35,9%
4 Recuento 4 3 7
% de Perfil Profesional 21,1% 15,0% 17,9%
5. Alta eficiencia  Recuento 1 0 1
% de Perfil Profesional 5,3% ,0% 2,6%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

del producto

romocionado"

Valoracién de la Eficiencia de MMS (telefonia mévil c/imagen) sobre "Percepcion

Media

Desviacion

tipica Mediana

Percentil 25

Percentil 75

Moda

Comercial
Marketing
Total

Perfil Profesional

2,58
2,65
2,62

1,26
,88
1,07

3
3
3

1
2
2

p
3
3

- Eficiencia del Digital Signage (PLV digital) para influir sobre la variable "Percepcion

del producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta

cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 3 encuestados (4,4%) lo

consideran de baja eficiencia, 13 (19,1%) lo consideran de eficiencia media-baja, 21

(30,9%) lo consideran de eficiencia media, 23 (33,8%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 8 (11,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a

partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.




Valoracion de la Eficiencia del Digital Signage (PLV
Digital) sobre "Percepcion del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje -
Vélidos 1. Baja eficiencia 3 2.4 Media 3,29
2 13 19,1 Desviacion tipica 1,05
3 21 30,9 Mediana 3
4 23 33,8 Percentil 25 3
5. Alta eficiencia 8 11,8 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Se observa un RI=1, un RIR*=0,33 y un
CV*=32%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en las respuestas

obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,293) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado

Académico Profesional Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 2 3
Eficiencia del Digital % de Perfil del encuestado 3,4% 51% 4,4%
Signage (PLV Digital) 2 Recuento 4 9 13
sobre "Percepeion del | % de Perfil del encuestado 13,8% 23.1% 19,1%

producto promocionado d d d
3 Recuento 9 12 21
% de Perfil del encuestado 31,0% 30,8% 30,9%
4 Recuento 11 12 23
% de Perfil del encuestado 37,9% 30,8% 33,8%
5. Alta eficiencia Recuento 4 4 8
% de Perfil del encuestado 13,8% 10,3% 11,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




4.-Analisis e interpretacion de los datos
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Valoracion de la Eficiencia del Digital Signage (PLV
Digital) sobre "Percepcién del producto
promocionado”

Perfil del encuestado

B Académico
[ Profesional

Valoracién de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Percepcion del
producto promocionado”

Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,45 1,02 4 3 4 4
encuestado  Profesional 3,18 1,07 3 2 4 3
Total 3,29 1,05 3 3 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,270) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 0 2
Eficiencia del Digital % de Perfil Profesional 10,5% ,0% 51%
Signag';'e (PLV E?i'gital) > Recuento 5 4 9
;‘r’:(;ict'z e;f;‘:\‘ggg r?ae:io" % de Perfil Profesional 26,3% 20,0% 23.1%
3 Recuento 5 7 12

% de Perfil Profesional 26,3% 35,0% 30,8%

4 Recuento 6 6 12

% de Perfil Profesional 31,6% 30,0% 30,8%

5. Alta eficiencia Recuento 1 3 4

% de Perfil Profesional 5,3% 15,0% 10,3%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracién de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Percepcién del
producto promocionado”
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,95 1,13 3 2 4 4
Marketing 3,40 ,99 3 3 4 3
Total 3,18 1,07 3 2 4 3

- Eficiencia del Correo electronico para influir sobre la variable "Percepcion del

producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 9 encuestados (13,2%) lo
consideran de baja eficiencia, 15 (22,1%) lo consideran de eficiencia media-baja, 20
(29,4%) lo consideran de eficiencia media, 20 (29,4%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 4 (5,9%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.

Valoracion de la Eficiencia del Correo Electrénico
sobre "Percepcion del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje ed
Validos 1. Baja eficiencia 9 13,2 edia 2,93
2 15 221 Desviacion tipica 1,14
3 20 29.4 Mediana 3
4 20 29,4 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 4 5,9 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 80,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=37%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles

considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante



4.-Analisis e interpretacion de los datos

estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,214) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 7 9
Eficiencia del Correo % de Perfil del encuestado 6,9% 17,9% 13,2%
Electrom(l:? sobre 2 Recuento ) 7 15
"Percepcion del producto % de Perfil del tad o o o
promocionado” b de Perfil del encuestado 27,6% 17,9% 22,1%
3 Recuento 6 14 20
% de Perfil del encuestado 20,7% 35,9% 29,4%
4 Recuento 10 10 20
% de Perfil del encuestado 34,5% 25,6% 29,4%
5. Alta eficiencia Recuento 3 1 4
% de Perfil del encuestado 10,3% 2,6% 5,9%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
Perfil del encuestado
1254 [ Académico
’ & Profesional
10,0
o
o
3
S 7,5
[
et
L 50
2,5
0,0
1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia
Valoracion de la Eficiencia del Correo Electronico
sobre "Percepcidn del producto promocionado”
Valoracion de la Eficiencia del Correo Electronico sobre "Percepcion del producto
promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,14 1,16 3 2 4 4
encuestado Profesional 2,77 1,11 3 2 4 3
Total 2,93 1,14 3 2 4 3
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,309) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 4 3 7
Eficiencia del Correo % de Perfil Profesional 21,1% 15,0% 17,9%
Electrénigf) sobre > Recuento 3 4 7
"Percepcion del producto % de Perfil Profesional 15,8% 20,0% 17,9%

promocionado” . ’ :
3 Recuento 9 5 14
% de Perfil Profesional 47,4% 25,0% 35,9%
4 Recuento 3 7 10
% de Perfil Profesional 15,8% 35,0% 25,6%
5. Alta eficiencia Recuento 0 1 1
% de Perfil Profesional 0% 5,0% 2,6%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracion de la Eficiencia del Correo Electronico sobre "Percepcion del producto
promocionado”
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,58 1,02 3 2 3 3
Marketing 2,95 1,19 3 2 4 4
Total 2,77 1,11 3 2 4 3

- Eficiencia de las Redes sociales para influir sobre la variable "Percepcion del

producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo
consideran de baja eficiencia, 1 (1,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 6
(8,8%) lo consideran de eficiencia media, 29 (42,6%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 32 (47,1%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, dos de las categorias, las de eficiencia media-alta y alta contiene
mas del 40% de las respuestas.



Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales

sobre "Percepcion del producto promocionado”
Frecuencia | Porcentaje Media 4,35
Vélidos 2 1 1,5 Desviacion tipica 71
3 6 8,8 Mediana 4
4 29 42,6 Percentil 25 4
5. Alta eficiencia 32 471 Percentil 75 5
Total 68 100,0 Moda 5

Podemos ver que un 98,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=16%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,666) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado

Académico Profesional Total
Valoracién de la 2 Recuento 0 1 1
Eficiencia de las Redes % de Perfil del encuestado ,0% 2,6% 1,5%
Sociales _s’obre Recuento 2 4 5
"Percepaon del producto % de Perfil del encuestado 6,9% 10,3% 8,8%

promocionado” d d d
4 Recuento 15 14 29
% de Perfil del encuestado 51,7% 35,9% 42,6%
5. Alta eficiencia Recuento 12 20 32
% de Perfil del encuestado 41,4% 51,3% 47,1%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

20— Perfil del encuestado
B Académico
[ Profesional
15—
.8
o
=
S
= 10—
et
LL
5—
0_
2 3 4 5. Alta eficiencia
Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Percepciéon del producto promocionado”
Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Percepcion del producto
promocionado"”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,34 ,61 4 4 5 4
encuestado Profesional 4,36 78 5 4 5 5
Total 435 71 4 4 5 5

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,687) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracién de la Recuento 1 0 1
Eficiencia de las Redes % de Perfil Profesional 5,3% ,0% 2,6%
Sociales sobre Recuento 2 > 4
"Percepcion del producto % de Perfil Profesional 10,5% 10,0% 10,3%

promocionado” . . .
Recuento 5 9 14
% de Perfil Profesional 26,3% 45,0% 35,9%
. Alta eficiencia Recuento 11 9 20
% de Perfil Profesional 57,9% 45,0% 51,3%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Percepcion del producto
promocionado”
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 4,37 ,90 5 4 5 5
Marketing 4,35 ,67 4 4 5 4
Total 4,36 ;78 5 4 5 5
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- Eficiencia de las Redes sociales mas geolocalizacion (Ej.: Foursquare) para influir

sobre la variable "Percepcion del producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo
consideran de baja eficiencia, 2 (2,9%) lo consideran de eficiencia media-baja, 12
(17,6%) lo consideran de eficiencia media, 24 (35,3%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 30 (44,1%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas,
la de alta eficiencia y ademas las suma de las categorias de alta y media-alta

eficiencia suman 79,4%.

Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalizacion sobre "Percepcion del producto

promocionado”
. ) Media 4,21
Frecuencia Porcentaje o

Validos 2 2 2.9 Desviacién tipica 84
3 12 176 Mediana 4

4 24 35,3 Percentil 25 4

5. Alta eficiencia 30 441 Percentil 75 5

Total 68 100,0 Moda 5

Podemos ver que un 97,1% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=20%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno

de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,749) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado

Académico Profesional Total
Valoracioén de la 2 Recuento 2 0 2
Eficiencia de las Redes % de Perfil del encuestado 6,9% 0% 2,9%
Socllalesl' coq ) b 3 Recuento 4 8 12
?sgr‘c’gzc'iz::'g; soore % de Perfil del encuestado 13,8% 20,5% 17,6%
producto promocionado” 4 Recuento 9 15 24
% de Perfil del encuestado 31,0% 38,5% 35,3%
5. Alta eficiencia Recuento 14 16 30
% de Perfil del encuestado 48,3% 41,0% 44,1%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20 Perfil del encuestado
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2 3 4 5. Alta eficiencia
Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales
con geolocalizacién sobre "Percepcion del
producto promocionado”
Valoracioén de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalizacion sobre
"Percepcion del producto promocionado"
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,21 94 4 4 5 5
encuestado Profesional 4,21 77 4 4 5 5
Total 4,21 ,84 4 4 5 5

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,550) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracién de la 3 Recuento 5 3 8
Eficiencia de las Redes % de Perfil Profesional 26,3% 15,0% 20,5%
Sociales_ CO”, 3 4 Recuento 4 1 15
geolocalizacion sobre % de Perfil Profesional 21,1% 55,0% 38,5%
"Percepcion del A il A
producto promocionado” 5. Alta eficiencia Recuento 10 6 16
% de Perfil Profesional 52,6% 30,0% 41,0%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalizacién sobre
"Percepcién del producto promocionado”
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 4,26 ,87 5 3 5 5
Marketing 4,15 ,67 4 4 5 4
Total 4,21 77 4 4 5 5

- Eficiencia de los Cédigos Bidi para influir sobre la variable "Percepcion del producto

promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 7 encuestados (10,3%) lo
consideran de baja eficiencia, 20 (29,4%) lo consideran de eficiencia media-baja, 22
(32,4%) lo consideran de eficiencia media, 12 (17,6%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 7 (10,3%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.

Valoracion de la Eficiencia de los Cddigos Bidi sobre
"Percepcion del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje Media 288
Validos 1. Baja eficiencia 7 10,3 TP '
Desviacion tipica 1,14
2 20 29,4 Medi
3 22 32,4 ediana 3
4 12 176 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 7 10,3 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 79,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a

una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un



RIR*=0,67 y un CV*=37%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se
observan diferencias que rozan la significacion estadistica (p-valor = 0,061) en la

respuesta segun el perfil del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 5 7
Eficiencia de los Codigos % de Perfil del encuestado 6,9% 12,8% 10,3%
Bidi sobre "Percepcién 2 Recuento ) 14 20
gf;ﬁ}fg;ﬁ:;o % de Perfil del encuestado 20,7% 35,9% 29,4%
3 Recuento 10 12 22

% de Perfil del encuestado 34,5% 30,8% 32,4%

4 Recuento 7 5 12

% de Perfil del encuestado 24,1% 12,8% 17,6%

5. Alta eficiencia Recuento 4 3 7

% de Perfil del encuestado 13,8% 7,7% 10,3%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




4.-Analisis e interpretacion de los datos
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Valoracion de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre "Percepcion del producto
promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 317 1,14 3 2 4 3
encuestado Profesional 2,67 1,11 3 2 3 2
Total 2,88 1,14 3 2 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), observandose diferencias estadisticamente

significativas (p-valor=0,028) en ambos grupos de encuestados,

valoraciones mayores en el grupo de profesionales del marketing.
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Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 5 0 5
Eficiencia de los Codigos % de Perfil Profesional 26,3% ,0% 12,8%
Bidi sobre "Percepcion 2 Recuento 7 7 14
del producto % de Perfil Profesional 36,8% 35,0% 35,9%

promocionado” > 2 d
3 Recuento 5 7 12
% de Perfil Profesional 26,3% 35,0% 30,8%
4 Recuento 1 4 5
% de Perfil Profesional 5,3% 20,0% 12,8%
5. Alta eficiencia Recuento 1 2 3
% de Perfil Profesional 5,3% 10,0% 7,7%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracién de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre "Percepcion del producto
promocionado”
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,26 1,10 2 1 3 2
Marketing 3,05 1,00 3 2 4 2
Total 2,67 1,11 3 2 3 2

- Eficiencia de la TV Digital para influir sobre la variable "Percepcion del producto

promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 2 encuestados (2,9%) lo
consideran de baja eficiencia, 11 (16,2%) lo consideran de eficiencia media-baja, 25
(36,8%) lo consideran de eficiencia media, 21 (30,9%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 9 (13,2%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.

Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Percepcion del producto promocionado”

Validos 1. Baja eficiencia FreCUGnCIEZi POFCGN;J; Medl? o 3,35
2 11 16.2 Desviacion tipica 1,00
3 25 368 Mediana 3
4 21 30,9 Percentil 25 3
5. Alta eficiencia 9 13,2 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3




Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,33 y un CV*=30%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,235) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 0 2 2
Eficiencia de la TV Digital % de Perfil del encuestado ,0% 5,1% 2,9%
sobre "Percepcion del . 2 Recuento 5 6 1
producto promocionado % de Perfil del encuestado 17,2% 15,4% 16,2%
3 Recuento 8 17 25

% de Perfil del encuestado 27,6% 43,6% 36,8%

4 Recuento 12 9 21

% de Perfil del encuestado 41,4% 23,1% 30,9%

5. Alta eficiencia Recuento 4 5 9

% de Perfil del encuestado 13,8% 12,8% 13,2%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

20— Perfil del encuestado
B Académico
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1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia
Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Percepcion del producto promocionado”
Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Percepcion del producto
promocionado”
Desviacioén
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,52 ,95 4 3 4 4
encuestado  Profesional 3,23 1,04 3 3 4 3
Total 3,35 1,00 3 3 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados  (comercial o marketing), no observandose diferencias

estadisticamente significativas (p-valor=0,461) entre ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 1 2
Eficiencia de la TV Digital % de Perfil Profesional 5,3% 5,0% 5,1%
sobre "Percepciép del . Recuento 4 2 6
producto promocionado % de Perfil Profesional 211% 10,0% 15,4%
3 Recuento 8 9 17

% de Perfil Profesional 42 1% 45,0% 43,6%

4 Recuento 4 5 9

% de Perfil Profesional 21,1% 25,0% 23,1%

5. Alta eficiencia Recuento 2 3 5

% de Perfil Profesional 10,5% 15,0% 12,8%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Percepcion del producto

promoci

ionado"”

Media

Desviacion
tipica

Mediana

Percentil 25

Percentil 75

Moda

Perfil Profesional

Comercial
Marketing
Total

3,11
3,35
3,23

1,05
1,04
1,04

3
3
3

3
3

4
4
4

- Eficiencia para influir sobre la variable "Recuerdo del producto
promocionado” de la Web-Microsite, los SMS (telefonia movil), los MMS
(telefonia movil ¢/ imagen), el Digital signage (PLV digital), el Correo
electrénico, las Redes sociales, las Redes sociales més geolocalizacion (Ej.:

Foursquare), los Cddigos Bidi o la TV Digital.

A continuacién se muestran los porcentajes de valoracién obtenidos para cada una
de las herramientas consideradas. Podemos ver que la puntuacidn mas alta se
obtiene para las redes sociales (4,24 de media con un IC al 95% para la misma entre
4,06 y 4,41) y redes sociales mas geolocalizacion (4,07 de media con un IC al 95%
entre 3,85 y 4,30), seguidas de la Web-Microsite (3,43 con un IC al 95% entre 3,17 y
3,68), la TV Digital (3,32 con un IC al 95% entre 3,06 y 3,58), del Digital Signage
(3,18 con un IC al 95% entre 2,92 y 3,43), del MMS (telefonia movil con imagen)
(3,04 de con un IC al 95% entre 2,75 y 3,34), del Correo electrénico (3,03 con un IC
al 95% entre 2,75 y 3,31), del SMS (telefonia movil) (2,96 con un IC al 95% entre
2,66 y 3,25) y por ultimo de los cédigos Bidi (2,79 con un IC al 95% entre 2,52 y

3,06). De nuevo las redes sociales obtienen una valoracion superior al resto.



Valoracién de la Eficiencia sobre "Recuerdo del producto promocionado”

Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Web-Microsite 3,43 1,06 4 3 4 4
SMS 2,96 1,21 3 2 4 4
MMS 3,04 1,20 3 2 4 3
Digital Signage 3,18 1,05 3 3 4 3
Correo Electrénico 3,03 1,15 3 2 4 3
Redes Sociales 4,24 71 4 4 5 4
Redes Sociales con geolocalizacion 4,07 94 4 4 5 4
Cadigos Bidi 2,79 1,11 3 2 3 3
TV Digital 3,32 1,07 3 3 4 3

4,5

g

i Py P

T T T
Web- SMS MMS Digital Correo Redes Geo+Redes Codigos TV Digital
Microsite Signage electrénico sociales sociales Bidi

95% IC

Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las nueve
herramientas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no
paramétrica de Friedman de comparacién de muestras emparejadas. Para analizar
las fases con valoracion diferente del resto se han aplicado pruebas de comparacién
de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la
correccion de Bonferroni para comparaciones multiples en los p-valores obtenidos.
Se observa que las redes sociales (con o sin geocodificacion) son significativamente

superiores al resto de herramientas, que son similares entre si.



Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia moévil)

Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre " - .
sobre "Recuerdo del producto promocionado

"Recuerdo del producto promocionado”

Frecuencia_| Porcentaje — E— Frecuencia | Porcentaje

Validos T. Baja eficiencia 3 2.4 Validos 1. Baja eficiencia 9 13,2
2 11 16,2 2 17 25,0

3 17 25,0 3 17 25,0

4 28 41,2 4 18 26,5

5. Alta eficiencia 9 13,2 5. Alta eficiencia 7 10,3

Total 68 100,0 Total 68 100,0
Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia mévil y§loraci6n de |la Eficiencia del Digital Signagfe (PLV
climagen) sobre "Recuerdo del producto promocionado” Digital) sobre "Recuerdo del producto promocionado”
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 7 10,3 Validos 1. Baja eficiencia 4 5,9
2 17 25,0 2 13 19,1

3 19 27,9 3 25 36,8

4 16 23,5 4 19 27,9

5. Alta eficiencia 9 13,2 5. Alta eficiencia 7 10,3

Total 68 100,0 Total 68 100,0

Valoracién de la Eficiencia del Correo Electrénico
sobre "Recuerdo del producto promocionado” Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales

sobre "Recuerdo del producto promocionado”
Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 7 10,3 Frecuencia | Porcentaje
2 14 20,6 Validos 2 1 1,5
3 25 36,8 3 8 11,8
4 14 20,6 4 33 48,5
5. Alta eficiencia 8 11,8 5. Alta eficiencia 26 38,2
Total 68 100,0 Total 68 100,0

Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales con

geolocalizacién sobre "Recuerdo del producto Valoracion de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre
promocionado” "Recuerdo del producto promocionado”
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 1 1,5 Validos 1. Baja eficiencia 8 11,8
2 4 5.9 2 19 27,9
3 9 13,2 3 27 39,7
4 29 42,6 4 7 10,3
5. Alta eficiencia 25 36,8 5. Alta eficiencia 7 10,3
Total 68 100,0 Total 68 100,0

Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Recuerdo del producto promocionado"

Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 3 4.4
2 11 16,2

3 26 38,2

4 17 25,0

5. Alta eficiencia 11 16,2

Total 68 100,0




Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las caracteristicas
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de

encuestados consideradas:

- Eficiencia de la Web-Microsite para influir sobre la variable "Recuerdo del producto

promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 3 encuestados (4,4%) lo
consideran de baja eficiencia, 11 (16,2%) lo consideran de eficiencia media-baja, 17
(25,0%) lo consideran de eficiencia media, 28 (41,2%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 9 (13,2%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas,

la de eficiencia media-alta.

Valoracién de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Recuerdo del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje Media 343

Validos ; Baja eficiencia 1;13 12421 Desviacion tipica 1,06
3 17 25,0 Medlanail 4

4 28 412 Percent!I 25 3

5. Alta eficiencia 9 13,2 Percentil 75 4

Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 79,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=31%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante

estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un



4.-Analisis e interpretacion de los datos

grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,126) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia  Recuento 0 3 3
Eficiencia de % de Perfil del encuestado ,0% 7,7% 4,4%
Web-Microsite sobre Recuento > 9 1
"Recuerdo del producto % de Perfil del tad N N o
promocionado” o de Perfil del encuestado 6,9% 23,1% 16,2%
3 Recuento 9 8 17
% de Perfil del encuestado 31,0% 20,5% 25,0%
4 Recuento 14 14 28
% de Perfil del encuestado 48,3% 35,9% 41,2%
5. Alta eficiencia Recuento 4 5 9
% de Perfil del encuestado 13,8% 12,8% 13,2%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
Perfil del encuestado
12,5 (] Académico
& Profesional
10,0
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et
L 50
2,5
0,0
1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia
Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite
sobre "Recuerdo del producto promocionado™
Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Recuerdo del producto
promocionado”
Desviaciéon
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,69 ,81 4 3 4 4
encuestado Profesional 3,23 118 3 2 4 4
Total 3,43 1,06 4 3 4 4
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,296) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 0 3 3
Eficiencia de % de Perfil Profesional ,0% 15,0% 7,7%
Web-Microsite sobre 2 Recuento 4 5 9

"Recuerdo del producto % de Perfil Profesi | o o o
promocionado” o de Perfil Profesiona 21,1% 25,0% 23,1%
3 Recuento 5 3 8
% de Perfil Profesional 26,3% 15,0% 20,5%
4 Recuento 7 7 14
% de Perfil Profesional 36,8% 35,0% 35,9%
5. Alta eficiencia  Recuento 3 2 5
% de Perfil Profesional 15,8% 10,0% 12,8%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda

Perfil Profesional Comercial 3,47 1,02 4 3 4 4
Marketing 3,00 1,30 3 2 4 4
Total 3,23 1,18 3 2 4 4

- Eficiencia de los SMS (telefonia movil) para influir sobre la variable "Recuerdo del
producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 9 encuestados (13,2%) lo
consideran de baja eficiencia, 17 (25,0%) lo consideran de eficiencia media-baja, 17
(25,0%) lo consideran de eficiencia media, 18 (26,5%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 7 (10,3%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.



Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia moévil)
sobre "Recuerdo del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 9 13,2 Vedia 2.96
2 17 25,0 Desviacion tipica 1,21
3 17 25,0 Mediana 3
4 18 26,5 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 7 10,3 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 76,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=40%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se
observan diferencias significativas (p-valor = 0,027) en la respuesta segun el perfil

del encuestado, siendo superior en los académicos.

Perfil del encuestado

Académico Profesional Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 8 9
Eficiencia del SMS % de Perfil del encuestado 3,4% 20,5% 13,2%
(telefonia movil) sobre > Recuento 7 10 17
"Recuerdo del producto % de Perfil del encuestado 24.1% 25,6% 25,0%

promocionado"” d J d
3 Recuento 7 10 17
% de Perfil del encuestado 24,1% 25,6% 25,0%
4 Recuento 9 9 18
% de Perfil del encuestado 31,0% 23,1% 26,5%
5. Alta eficiencia Recuento 5 2 7
% de Perfil del encuestado 17,2% 5,1% 10,3%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Perfil del encuestado

B Académico
[ Profesional

Frecuencia

1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia

Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia movil)
sobre "Recuerdo del producto promocionado”

Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia mévil) sobre "Recuerdo del producto
promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,34 1,14 3 2 4 4
encuestado Profesional 2,67 1,20 3 2 4 2
Total 2,96 1,21 3 2 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,879) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 5 3 8
Eficiencia del SMS % de Perfil Profesional 26,3% 15,0% 20,5%
(telefonia movil) sobre > Recuento 3 7 10
"Recuerdo del producto % de Perfil Profesional 15,8% 35,0% 25,6%

promocionado” 2 2 4
3 Recuento 6 4 10
% de Perfil Profesional 31,6% 20,0% 25,6%
4 Recuento 4 5 9
% de Perfil Profesional 21,1% 25,0% 23,1%
5. Alta eficiencia Recuento 1 1 2
% de Perfil Profesional 5,3% 5,0% 5,1%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia mévil) sobre "Recuerdo del producto
promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,63 1,26 3 1 4 3
Marketing 2,70 1,17 3 2 4 2
Total 2,67 1,20 3 2 4 2

- Eficiencia de los MMS (telefonia movil con imagen) para influir sobre la variable

"Recuerdo del producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 7 encuestados (10,3%) lo
consideran de baja eficiencia, 17 (25,0%) lo consideran de eficiencia media-baja, 19
(27,9%) lo consideran de eficiencia media, 16 (23,5%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 9 (13,2%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las
respuestas.

Valoracién de la Eficiencia de MMS (telefonia mévil
c/imagen) sobre "Recuerdo del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje
Vélidos 1. Baja eficiencia 7 10,3 Viodia 3.04
2 17 25,0 Desviacion tipica 1,20
3 19 27,9 Mediana 3
4 16 23,5 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 9 13,2 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 76,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=39%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles

considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
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estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se
observan diferencias que rozan la significatividad estadistica (p-valor = 0,082) en la

respuesta segun el perfil del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 6 7
Eficiencia de MMS % de Perfil del encuestado 3,4% 15,4% 10,3%
(tell)eforéeu mévi(lj of (ijmlagen) 2 Recuento 8 9 17
sobre "Recuerdo del )
producto promocionado” % de Perfil del encuestado 27,6% 23,1% 25,0%
3 Recuento 5 14 19
% de Perfil del encuestado 17,2% 35,9% 27,9%
4 Recuento 10 6 16
% de Perfil del encuestado 34,5% 15,4% 23,5%
5. Alta eficiencia Recuento 5 4 9
% de Perfil del encuestado 17,2% 10,3% 13,2%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
Perfil del encuestado
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Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia
movil c/imagen) sobre "Recuerdo del producto
promocionado"”

Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia mévil c/imagen) sobre "Recuerdo del
producto promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,34 1,17 4 2 4 4
encuestado Profesional 2,82 1,19 3 2 4 3
Total 3,04 1,20 3 2 4 3
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,857) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 5 1 6
Eficiencia de MMS % de Perfil Profesional 26,3% 5,0% 15,4%
(telefonia movil c/imagen) > Recuento 3 5 9
sobre "Recuerdo del % de Perfil Profesional 15,8% 30,0% 23,1%

producto promocionado d d J
3 Recuento 5 9 14
% de Perfil Profesional 26,3% 45,0% 35,9%
4 Recuento 3 3 6
% de Perfil Profesional 15,8% 15,0% 15,4%
5. Alta eficiencia Recuento 3 1 4
% de Perfil Profesional 15,8% 5,0% 10,3%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracién de la Eficiencia de MMS (telefonia moévil c/imagen) sobre "Recuerdo del
producto promocionado”
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,79 1,44 3 1 4 1
Marketing 2,85 ,93 3 2 3 3
Total 2,82 1,19 3 2 4 3

- Eficiencia del Digital signage (PLV digital) para influir sobre la variable "Recuerdo

del producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 4 encuestados (5,9%) lo
consideran de baja eficiencia, 13 (19,1%) lo consideran de eficiencia media-baja, 25
(36,8%) lo consideran de eficiencia media, 19 (27,9%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 7 (10,3%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.



Valoracion de la Eficiencia del Digital Signage (PLV
Digital) sobre "Recuerdo del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje
Vaélidos 1. Baja eficiencia 4 59 Media 3,18
2 13 19,1 Desviacion tipica 1,05
3 25 36,8 Mediana 3
4 19 27,9 Percentil 25 3
5. Alta eficiencia 7 10,3 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,33 y un CV*=33%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se
observan diferencias no significativas (p-valor = 0,240) en la respuesta segun el

perfil del encuestado.

Perfil del encuestado

Académico Profesional Total
Valoracioén de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 3 4
Eficiencia del Digital % de Perfil del encuestado 3,4% 7,7% 5,9%
Signage (PLV Digital) 2 Recuento 4 9 13
sobre "Recuerdo del % de Perfil del encuestado 13,8% 23.1% 19,1%

producto promocionado” > d 2
3 Recuento 11 14 25
% de Perfil del encuestado 37,9% 35,9% 36,8%
4 Recuento 10 9 19
% de Perfil del encuestado 34,5% 23,1% 27,9%
5. Alta eficiencia Recuento 3 4 7
% de Perfil del encuestado 10,3% 10,3% 10,3%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




4.-Analisis e interpretacion de los datos
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Valoracion de la Eficiencia del Digital Signage
(PLV Digital) sobre "Recuerdo del producto
promocionado"”
Valoracion de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Recuerdo del
producto promocionado"
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,34 97 3 3 4 3
encuestado Profesional 3,05 1,10 3 2 4 3
Total 3,18 1,05 3 3 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,224) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 3 0 3
Eficiencia del Digital % de Perfil Profesional 15,8% ,0% 7,7%
Signage (PLV Digital) 2 Recuento 5 4 9
sobre "Recuerdo del % de Perfil Profesional 26,3% 20,0% 23.1%

producto promocionado” i J 2
3 Recuento 5 9 14
% de Perfil Profesional 26,3% 45,0% 35,9%
4 Recuento 5 4 9
% de Perfil Profesional 26,3% 20,0% 23,1%
5. Alta eficiencia Recuento 1 3 4
% de Perfil Profesional 5,3% 15,0% 10,3%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracion de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Recuerdo del
producto promocionado”
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,79 1,18 3 2 4 2
Marketing 3,30 ,98 3 3 4 3
Total 3,05 1,10 3 2 4 3
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- Eficiencia del Correo electronico para influir sobre la variable "Recuerdo del

producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 7 encuestados (10,3%) lo
consideran de baja eficiencia, 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia media-baja, 25
(36,8%) lo consideran de eficiencia media, 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 8 (11,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.

Valoracién de la Eficiencia del Correo Electrénico
sobre "Recuerdo del producto promocionado”

Vélidos 1. Baja eficiencia FreCuenma7 Porce";g{z Medlé e 8,03
2 14 206 Desviacion tipica 1,15
3 25 368 Mediana 3
4 14 20,6 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 8 11,8 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 77,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=3%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante

la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se
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observan diferencias que rozan la significatividad estadistica (p-valor = 0,058) en

respuesta segun el perfil del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 5 7
Eficiencia del Correo % de Perfil del encuestado 6,9% 12,8% 10,3%
Electronico sobre 2 Recuento 6 8 14
"Recuerdo del producto )
promocionado” % de Perfil del encuestado 20,7% 20,5% 20,6%
3 Recuento 7 18 25
% de Perfil del encuestado 24,1% 46,2% 36,8%
4 Recuento 8 6 14
% de Perfil del encuestado 27,6% 15,4% 20,6%
5. Alta eficiencia Recuento 6 2 8
% de Perfil del encuestado 20,7% 5,1% 11,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20— Perfil del encuestado
B Académico
& Profesional
15—
&
o
[
S
o 107
et
LL
5
o
1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia
Valoracion de la Eficiencia del Correo Electrénico
sobre "Recuerdo del producto promocionado”
Valoracion de la Eficiencia del Correo Electrénico sobre "Recuerdo del producto
promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,34 1,23 3 2 4 4
encuestado Profesional 2,79 1,03 3 2 3 3
Total 3,03 1,15 3 2 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con diferencias que rozan la significatividad

estadistica (p-valor=0,095) en ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 3 2 5
Eficiencia del Correo % de Perfil Profesional 15,8% 10,0% 12,8%
Flectrénico sobre 2 Recuento 5 3 8
p'f:;‘gi:g‘;adde;up roducto % de Perfil Profesional 26,3% 15,0% 20,5%
3 Recuento 10 8 18
% de Perfil Profesional 52,6% 40,0% 46,2%
4 Recuento 0 6 6
% de Perfil Profesional ,0% 30,0% 15,4%
5. Alta eficiencia Recuento 1 1 2
% de Perfil Profesional 5,3% 5,0% 5,1%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Valoracion de la Eficiencia del Correo Electrénico sobre "Recuerdo del producto
promocionado”
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,53 ,96 3 2 3 3
Marketing 3,05 1,05 3 3 4 3
Total 2,79 1,03 3 2 3 3

- Eficiencia de las Redes sociales para influir sobre la variable "Recuerdo del
producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo
consideran de baja eficiencia, 1 (1,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 8
(11,8%) lo consideran de eficiencia media, 33 (48,5%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 26 (38,2%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, una de las categorias contiene mas del 40% (eficiencia media-

alta) y la suma de las categorias de eficiencia media-alta y alta suman 86,7%.

Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Recuerdo del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje Media 4,24

Validos 2 1 1,5 Desviacion tipica 71
3 8 11,8 Mediana 4

4 33 48,5 Percentil 25 4

5. Alta eficiencia 26 38,2 Percentil 75 5

Total 68 100,0 Moda 4




Podemos ver que un 98,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=17%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,365) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Valoracion de la 2 Recuento 0 1 1
Eficiencia de las Redes % de Perfil del encuestado ,0% 2,6% 1,5%
§£:clinlzrsdsoo§;?producto 3 Recuento 2 6 8
promocionado” % de Perfil del encuestado 6,9% 15,4% 11,8%
4 Recuento 15 18 33

% de Perfil del encuestado 51,7% 46,2% 48,5%

5. Alta eficiencia Recuento 12 14 26

% de Perfil del encuestado 41,4% 35,9% 38,2%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Recuerdo del producto
promocionado”
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,34 61 4 4 5 4
encuestado Profesional 4,15 78 4 4 5 4
Total 424 71 4 4 5 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,708) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracion de la 2 Recuento 1 0 1
Eficiencia de las Redes % de Perfil Profesional 5,3% ,0% 2,6%
Sociales sobre 3 Recuento 4 2 6
"Recuerdo del producto % de Perfil Profesional 21,1% 10,0% 15,4%

promocionado"” ' i i
4 Recuento 5 13 18
% de Perfil Profesional 26,3% 65,0% 46,2%
5. Alta eficiencia Recuento 9 5 14
% de Perfil Profesional 47,4% 25,0% 35,9%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Recuerdo del producto
promocionado”
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 4,16 ,96 4 3 5 5
Marketing 4,15 ,59 4 4 5 4
Total 4,15 ;78 4 4 5 4
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- Eficiencia de las Redes sociales mas geolocalizacion (Ej.: Foursquare) para influir

sobre la variable "Recuerdo del producto promocionado®”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) lo
consideran de baja eficiencia, 4 (5,9%) lo consideran de eficiencia media-baja, 9
(13,2%) lo consideran de eficiencia media, 29 (42,6%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 25 (36,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas,
la de eficiencia media-alta, ademas la suma de las categorias de eficiencia media-

alta y alta suman el 79,4%.

Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalizacion sobre "Recuerdo del producto
promocionado”

Frecuencia | Porcentaje
Vélidos 1. Baja eficiencia 1 1,5 Media 4,07
2 4 5,9 Desviacion tipica 94
3 9 13,2 Mediana 4
4 29 42,6 Percentil 25 4
5. Alta eficiencia 25 36,8 Percentil 75 5
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 92,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=23%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno

de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en la comunicacion de la
promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no

se observan diferencias significativas (p-valor = 0,968) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 0 1
Eficiencia de las Redes % de Perfil del encuestado 3,4% 0% 1,5%
Socllalesl,_ con b 2 Recuento 3 1 4
?ngc‘:]‘zézoag:"pfg ot % de Perfil del encuestado 10,3% 2,6% 5,9%
promocionado” 3 Recuento 3 6 9
% de Perfil del encuestado 10,3% 15,4% 13,2%
4 Recuento 10 19 29
% de Perfil del encuestado 34,5% 48,7% 42,6%
5. Alta eficiencia Recuento 12 13 25
% de Perfil del encuestado 41,4% 33,3% 36,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20— Perfil del encuestado

B Académico

[ Profesional

15—

Frecuencia
2

5—

o I

1. Baja
eficiencia

2

3 4

5. Alta
eficiencia

Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales
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Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalizacién sobre

"Recuerdo del prod

ucto promocionado'

Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,00 1,13 4 4 5 5
encuestado Profesional 4,13 77 4 4 5 4
Total 4,07 ,94 4 4 5 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,771) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Valoracién de la 2 Recuento 1 0 1
Eficiencia de las Redes % de Perfil Profesional 5,3% 0% 2,6%
Sociales con 3 Recuento 4 2 6
geolocalizacion sobre % de Perfil Profesional 21,1% 10,0% 15,4%
"Recuerdo del producto 0 il LAY
promocionado" 4 Recuento 7 12 19
% de Perfil Profesional 36,8% 60,0% 48,7%
5. Alta eficiencia Recuento 7 6 13
% de Perfil Profesional 36,8% 30,0% 33,3%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalizacién sobre
"Recuerdo del producto promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 4,05 ,91 4 3 5 4
Marketing 4,20 ,62 4 4 5 4
Total 4,13 77 4 4 5 4

- Eficiencia de los Cddigos Bidi para influir sobre la variable "Recuerdo del producto
promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 8 encuestados (11,8%) lo
consideran de baja eficiencia, 19 (27,9%) lo consideran de eficiencia media-baja, 27
(39,7%) lo consideran de eficiencia media, 7 (10,3%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 7 (10,3%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las
respuestas

Valoracion de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre
"Recuerdo del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 8 11,8 Media 2.79
2 19 27,9 Desviacion tipica 1,11
3 27 39,7 Mediana 3
4 7 10,3 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 7 10,3 Percentil 75 3
Total 68 100,0 Moda 3




Podemos ver que un 77,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Se observa un RI=1, un RIR*=0,33 y un
CV*=35%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en las respuestas
obtenidas a esta cuestion. Ademas debemos de considerar que los indicadores
estadisticos tienden a dar un consenso al concepto de la categoria de eficiencia
media de los cddigos Bidi para influir sobre la variable de “Recuerdo del producto

promocionado”.

A continuacién se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes se
observan diferencias que rozan la significacion estadistica (p-valor = 0,057) en la

respuesta segun el perfil del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 6 8
Eficiencia de los Codigos % de Perfil del encuestado 6,9% 15,4% 11,8%
Bidi sobre "Recuerdo de"I 2 Recuento 4 15 19
producto promocionado % de Perfil del encuestado 13,8% 38,5% 27,9%
3 Recuento 17 10 27

% de Perfil del encuestado 58,6% 25,6% 39,7%

4 Recuento 3 4 7

% de Perfil del encuestado 10,3% 10,3% 10,3%

5. Alta eficiencia Recuento 3 4 7

% de Perfil del encuestado 10,3% 10,3% 10,3%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




4.-Analisis e interpretacion de los datos
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Valoracion de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre "Recuerdo del producto
promocionado”
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,03 ,98 3 3 3 3
encuestado Profesional 2,62 1,18 2 2 3 2
Total 2,79 1,11 3 2 3 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con diferencias significativas (p-valor=0,050)

entre ambos grupos de encuestados con valoraciones superiores en
profesionales del marketing.
Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 5 1 6
Eficiencia de los Cédigos % de Perfil Profesional 26,3% 5,0% 15,4%
Bidi sobre "Recuerdo dP:'I 2 Recuento ) 7 15
producto promocionado % de Perfil Profesional 421% 35,0% 38,5%
3 Recuento 4 6 10
% de Perfil Profesional 21,1% 30,0% 25,6%
4 Recuento 0 4 4
% de Perfil Profesional ,0% 20,0% 10,3%
5. Alta eficiencia Recuento 2 2 4
% de Perfil Profesional 10,5% 10,0% 10,3%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracién de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,26 1,19 2 1 3 2
Marketing 2,95 1,10 3 2 4 2
Total 2,62 1,18 2 2 3 2

- Eficiencia de la TV Digital para influir sobre la variable "Recuerdo del producto

promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 3 encuestados (4,4%) lo
consideran de baja eficiencia, 11 (16,2%) lo consideran de eficiencia media-baja, 26
(38,2%) lo consideran de eficiencia media, 17 (25,0%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 11 (16,2%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.

Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Recuerdo del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 3 4,4 Media 3,32
2 11 16,2 Desviacion tipica 1,07
3 26 38,2 Mediana 3
4 17 25,0 Percentil 25 3
5. Alta eficiencia 11 16,2 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 79,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,33 y un CV*=32%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles

considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
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estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,510) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 0 3 3
Eficiencia de la TV Digital % de Perfil del encuestado ,0% 7,7% 4,4%
sobre "Recuerdo del > Recuento 4 7 1
producto promocionado % de Perfil del encuestado 13,8% 17,9% 16,2%
3 Recuento 13 13 26
% de Perfil del encuestado 44,8% 33,3% 38,2%
4 Recuento 7 10 17
% de Perfil del encuestado 24,1% 25,6% 25,0%
5. Alta eficiencia Recuento 5 6 11
% de Perfil del encuestado 17,2% 15,4% 16,2%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
Perfil del encuestado
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Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Recuerdo del producto promocionado"”
Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,45 .95 3 3 4 3
encuestado Profesional 3,23 1,16 3 2 4 3
Total 3,32 1,07 3 3 4 3
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,771) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial | Marketing Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia  Recuento 2 1 3
Eficiencia de la TV Digital % de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 7,7%
sobre "Recuerdoldel . Recuento 4 3 7
producto promocionado % de Perfil Profesional 21,1% 15,0% 17,9%
3 Recuento 5 8 13
% de Perfil Profesional 26,3% 40,0% 33,3%
4 Recuento 5 5 10
% de Perfil Profesional 26,3% 25,0% 25,6%
5. Alta eficiencia  Recuento 3 3 6
% de Perfil Profesional 15,8% 15,0% 15,4%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Recuerdo del producto
promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional  Comercial 3,16 1,26 3 2 4 3
Marketing 3,30 1,08 3 3 4 3
Total 3,23 1,16 3 2 4 3

- Eficiencia para influir sobre la variable "Intencion de compra del producto
promocionado” de la Web-Microsite, los SMS (telefonia maovil), los MMS (telefonia
movil ¢/ imagen), el Digital signage (PLV digital), el Correo electronico, las Redes
sociales, las Redes sociales mas geolocalizacion (Ej.: Foursquare), los Cédigos Bidi
o la TV Digital.

A continuacién se muestran los porcentajes de valoracién obtenidos para cada una
de las herramientas consideradas. Podemos ver que la puntuacién mas alta se
obtiene para las redes sociales mas geolocalizacién (4,00 de media con un IC al
95% entre 3,80 y 4,20) y redes sociales (3,90 de media con un IC al 95% para la
misma entre 3,69 y 4,10), seguidas de la Web-Microsite (3,38 con un IC al 95% entre
3,13 y 3,63), la TV Digital (3,18 con un IC al 95% entre 2,93 y 3,42), del Digital
Signage (3,13 con un IC al 95% entre 2,88 y 3,39), del MMS (telefonia movil con



imagen) (2,97 de con un IC al 95% entre 2,70 y 3,24), del SMS (telefonia movil)
(2,97 con un IC al 95% entre 2,72 y 3,22), del Correo electrénico (2,84 con un IC al
95% entre 2,62 y 3,05), y por ultimo de los cédigos Bidi (2,82 con un IC al 95% entre

2,54y 3,11). De nuevo las redes sociales obtienen una valoracion superior al resto.

Valoracién de la Eficiencia sobre "Intencién de compra del producto promocionado”

Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Web-Microsite 3,38 1,02 4 3 4 4
SMS 2,97 1,13 3 2 4 3
MMS 2,97 1,04 3 2 4 3
Digital Signage 3,13 1,05 3 2 4 3
Correo Electronico 2,84 ,89 3 2 3 3
Redes Sociales 3,90 ,85 4 3 5 4
Redes Sociales con geolocalizacion 4,00 85 4 4 5 4
Caodigos Bidi 2,82 1,18 3 2 4 2
TV Digital 3,18 1,01 3 2 4 3

95%IC

T T T T T T T T T
Web- SMS MMS Digital Correo Redes Geo+Redes Codigos TV Digital
Microsite signage electrénico sociales sociales Bidi

Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las nueve
herramientas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no
paramétrica de Friedman de comparacién de muestras emparejadas. Para analizar
las fases con valoracion diferente del resto se han aplicado pruebas de comparacién
de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la
correccion de Bonferroni para comparaciones multiples en los p-valores obtenidos.
Se observa que las redes sociales (con o sin geocodificacion) son significativamente

superiores al resto de herramientas, que son similares entre si.



Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Intencién de compra del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje

Vdélidos 1. Baja eficiencia 1 1,5
2 16 23,5

3 15 22,1

4 28 41,2

5. Alta eficiencia 8 11,8

Total 68 100,0

Valoracién de la Eficiencia de MMS (telefonia mévil c/imagen)
sobre "Intencién de compra del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 7 10,3
2 14 20,6

3 23 33,8

4 22 32,4

5. Alta eficiencia 2 2,9

Total 68 100,0

Valoracién de la Eficiencia del Correo Electrénico sobre
"Intencién de compra del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 5 7.4
2 17 25,0

3 31 45,6

4 14 20,6

5. Alta eficiencia 1 1,5

Total 68 100,0

Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalizacién sobre "Intencién de compra del

producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje

Validos 2 4 59
3 12 17,6

4 32 47,1

5. Alta eficiencia 20 29,4

Total 68 100,0

Valoracién de la Eficiencia del SMS (telefonia moévil)
sobre "Intencién de compra del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 9 13,2
2 13 19,1

3 21 30,9

4 21 30,9

5. Alta eficiencia 4 5,9

Total 68 100,0

Valoraciéon de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)
sobre "Intencién de compra del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 4 59
2 14 20,6

3 26 38,2

4 17 25,0

5. Alta eficiencia 7 10,3

Total 68 100,0

Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre
"Intencién de compra del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje

Vélidos 2 3 4,4
3 19 27,9

4 28 41,2

5. Alta eficiencia 18 26,5

Total 68 100,0

Valoraciéon de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre
"Intencién de compra del producto promocionado"

Frecuencia Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 9 13,2
2 20 29,4

3 20 29,4

4 12 17,6

5. Alta eficiencia 7 10,3

Total 68 100,0

Valoracién de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Intencién de compra del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 2 2,9
2 16 23,5

3 25 36,8

4 18 26,5

5. Alta eficiencia 7 10,3

Total 68 100,0




Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las caracteristicas
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de

encuestados consideradas:

- Eficiencia de la Web-Microsite para influir sobre la variable "Intencién de compra
del producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) lo
consideran de baja eficiencia, 16 (23,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 15
(22,1%) lo consideran de eficiencia media, 28 (41,2%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 8 (11,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas,

la de eficiencia media-alta.

Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Intencién de compra del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje
Vaélidos 1. Baja eficiencia 1 1,5 Media 3,38
2 16 23,5 Desviacion tipica 1,02
3 15 22,1 Mediana 4
4 28 41,2 Percentil 25 3
5. Alta eficiencia 8 11,8 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 75,0% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=30%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante

estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
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grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se

observan diferencias significativas (p-valor = 0,043) en la respuesta segun el perfil

del encuestado, con valores mayores para los académicos.

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia  Recuento 0 1 1
Eficienc?ia dg % de Perfil del encuestado ,0% 2,6% 1,5%
l\'Neb-IVI_lf;rosne sobre Recuento 3 13 16
Intencién de compra del % de Perfil del tad o o o
producto promocionado” o de ertil aél encuestado 10,3% 33,3% 23,5%
Recuento 8 7 15
% de Perfil del encuestado 27,6% 17,9% 22,1%
Recuento 13 15 28
% de Perfil del encuestado 44,.8% 38,5% 41,2%
. Alta eficiencia  Recuento 5 3 8
% de Perfil del encuestado 17,2% 7,7% 11,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
15— Perfil del encuestado
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eficiencia eficiencia
Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Intencion de compra del producto promocionado”
Valoracién de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Intencion de compra del
producto promocionado"
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,69 ,89 4 3 4 4
encuestado Profesional 3,15 1,06 3 2 4 4
Total 3,38 1,02 4 3 4 4
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,428) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 0 1 1
Eficiencia de % de Perfil Profesional ,0% 5,0% 2,6%
'\‘IVeb-M.iF:rosite sobre 2 Recuento 7 6 13
p'rrgzzggnpf:nfggggddﬁ % de Perfil Profesional 36,8% 30,0% 33,3%
3 Recuento 2 5 7
% de Perfil Profesional 10,5% 25,0% 17,9%
4 Recuento 7 8 15
% de Perfil Profesional 36,8% 40,0% 38,5%
5. Alta eficiencia Recuento 3 0 3
% de Perfil Profesional 15,8% ,0% 7.7%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Valoracién de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Intencion de compra del
producto promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,32 1,16 4 2 4 2
Marketing 3,00 97 3 2 4 4
Total 3,15 1,06 3 2 4 4

- Eficiencia de los SMS (telefonia movil) para influir sobre la variable "Intencion de
compra del producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Podemos ver que 9 encuestados (13,2%) lo
consideran de baja eficiencia, 13 (19,1%) lo consideran de eficiencia media-baja, 21
(30,9%) lo consideran de eficiencia media, 21 (30,9%) lo consideran de eficiencia
media-alta y 4 (5,9%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a
partir de esta tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las

respuestas.



Valoracién de la Eficiencia del SMS (telefonia movil)
sobre "Intencién de compra del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 9 13,2 Media 2,97
2 13 19,1 Desviacion tipica 1,13
3 21 30,9 Mediana 3
4 21 30,9 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 4 59 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 80,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=37%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuaciébn se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes se
observan diferencias significativas (p-valor = 0,042) en la respuesta segun el perfil

del encuestado, con valores mayores para los académicos.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 8 9
Eficienc'ia de,l _SMS % de Perfil del encuestado 3,4% 20,5% 13,2%
S}eleforp’a movil) sobre | 2 Recuento 6 7 13
pfgjzgznpf:nfggfgz P % de Perfil del encuestado 20,7% 17,9% 19,1%
3 Recuento 8 13 21

% de Perfil del encuestado 27,6% 33,3% 30,9%

4 Recuento 11 10 21

% de Perfil del encuestado 37,9% 25,6% 30,9%

5. Alta eficiencia Recuento 3 1 4

% de Perfil del encuestado 10,3% 2,6% 5,9%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




4.-Analisis e interpretacion de los datos

Perfil del encuestado
12,5 B Académico
[ Profesional
10,0
‘o
]
L 7,54
[&]
o
L 5,0
2,5
0,0
1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia
Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia
movil) sobre "Intencién de compra del producto
promocionado"”
Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia movil) sobre "Intencion de compra
del producto promocionado”
Desviacién
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,31 1,04 3 3 4 4
encuestado  Profesional 272 1,15 3 2 4 3
Total 2,97 1,13 3 2 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,351) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 6 2 8
Eficiencia del SMS % de Perfil Profesional 31,6% 10,0% 20,5%
'('telefor?i'a\ movil) sobre Recuento 3 4 7
F:P;gﬂg{ﬁ";g;ggfg:d%e' % de Perfil Profesional 15,8% 20,0% 17,9%
Recuento 5 8 13

% de Perfil Profesional 26,3% 40,0% 33,3%

4 Recuento 4 6 10

% de Perfil Profesional 21,1% 30,0% 25,6%

5. Alta eficiencia Recuento 1 0 1

% de Perfil Profesional 5,3% ,0% 2,6%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia movil) sobre "Intencién de compra
del producto promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,53 1,31 3 1 4 1
Marketing 2,90 97 3 2 4 3
Total 2,72 1,15 3 2 4 3

- Eficiencia de los MMS (telefonia moévil ¢/ imagen) para influir sobre la variable

"Intencion de compra del producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta

tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.

Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia moévil c/imagen)
sobre "Intencién de compra del producto promocionado”

Validos 1. Baja eficiencia Frecuencna7 Porcen:eg; Media 2,97
2 14 206 Desviacion tipica 1,04
3 23 33,8 Mediana 3
4 22 32,4 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 2 2,9 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 86,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=34%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en
las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacién se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes se
observan diferencias que rozan la significacion estadistica (p-valor = 0,071) en la

respuesta segun el perfil del encuestado.



4.-Analisis e interpretacion de los datos

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 6 7
Eficiencia de MMS % de Perfil del encuestado 3,4% 15,4% 10,3%
(telefonia méyjl c/imagen) 2 Recuento 5 9 12
sobre "Intencion de 9% de Perfil del tad o o o
compra del producto o de Perfil del encuestado 17,2% 23,1% 20,6%
promocionado” 3 Recuento 10 13 23
% de Perfil del encuestado 34,5% 33,3% 33,8%
4 Recuento 12 10 22
% de Perfil del encuestado 41,4% 25,6% 32,4%
5. Alta eficiencia Recuento 1 1 2
% de Perfil del encuestado 3,4% 2,6% 2,9%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
Perfil del encuestado
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movil c/imagen) sobre "Intencion de compra del
producto promocionado"
Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia mévil c/imagen) sobre "Intencion de
compra del producto promocionado"
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,24 91 3 3 4 4
encuestado Profesional 2,77 1,09 3 2 4 3
Total 2,97 1,04 3 2 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,728) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 5 1 6
Eficiencia de MMS % de Perfil Profesional 26,3% 5,0% 15,4%
(telefonia movil climagen) 2 Recuento 3 6 9
sobre "Intencién de % de Perfil Profesional 15,8% 30,0% 23.1%
compra del producto 2R Al A
promocionado” 3 Recuento 5 8 13
% de Perfil Profesional 26,3% 40,0% 33,3%
4 Recuento 5 5 10
% de Perfil Profesional 26,3% 25,0% 25,6%
5. Alta eficiencia Recuento 1 0 1
% de Perfil Profesional 5,3% ,0% 2,6%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia mavil c/imagen) sobre "Intencion de
compra del producto promocionado"
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,68 1,29 3 1 4 1
Marketing 2,85 ,88 3 2 4 3
Total 2,77 1,09 3 2 4 3

- Eficiencia del Digital Signage (PLV digital) para influir sobre la variable "Intencion

de compra del producto promocionado®”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta

cuestion para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta

tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.

Valoracién de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)
sobre "Intencién de compra del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 4 5,9 Media 3,13
2 14 20,6 Desviacion tipica 1,05
3 26 38,2 Mediana 3
4 17 25,0 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 7 10,3 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un

RIR*=0,67 y un CV*=34%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.




4.-Analisis e interpretacion de los datos

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,127) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 3 4
E_ficiencia del Digital % de Perfil del encuestado 3,4% 7,7% 5,9%
Signage (PLV Digital) 2 Recuento 3 1 14
sobre "Intencion de o )
compra del producto % de Perfil del encuestado 10,3% 28,2% 20,6%
promocionado” 3 Recuento 13 13 26
% de Perfil del encuestado 44,8% 33,3% 38,2%
4 Recuento 9 8 17
% de Perfil del encuestado 31,0% 20,5% 25,0%
5. Alta eficiencia Recuento 3 4 7
% de Perfil del encuestado 10,3% 10,3% 10,3%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracion de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Intencion de
compra del producto promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,34 ,94 3 3 4 3
encuestado Profesional 2,97 111 3 2 4 3
Total 3,13 1,05 3 2 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,513) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 1 3
Eficiencia del Digital % de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 7,7%
Signage (PLV Digital) > Recuento 7 4 1
sobre *Intencion de % de Perfil Profesional 36,8% 20,0% 28,2%

compra del producto 2 J J
promocionado” 3 Recuento 3 10 13
% de Perfil Profesional 15,8% 50,0% 33,3%
4 Recuento 6 2 8
% de Perfil Profesional 31,6% 10,0% 20,5%
5. Alta eficiencia Recuento 1 3 4
% de Perfil Profesional 5,3% 15,0% 10,3%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracion de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Intencién de
compra del producto promocionado”
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,84 1,17 3 2 4 2
Marketing 3,10 1,07 3 3 4 3
Total 2,97 1,11 3 2 4 3

- Eficiencia del Correo electronico para influir sobre la variable "Intencion de compra

del producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta
tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas, pero al ser de

grado intermedio (3), vamos a analizar el resto de indicadores estadisticos.



Valoracién de la Eficiencia del Correo Electrénico sobre
"Intencién de compra del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 5 7.4 Media 2,84
2 17 25,0 Desviacién tipica 89
3 31 45,6 Mediana 3
4 14 20,6 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 1 1,5 Percentil 75 3
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 91,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,33 y un CV*=28%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,055) en la respuesta segun el perfil
del encuestado, aunque las diferencias rozan la significacion con valores mayores

en los académicos.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 3 5
Eficieqci_a del Correo % de Perfil del encuestado 6,9% 7,7% 7,4%
E:ﬁz:zgsodzo:or;pra del 2 Recuento 4 13 7
producto promocionado” % de Perfil del encuestado 13,8% 33,3% 25,0%
3 Recuento 14 17 31

% de Perfil del encuestado 48,3% 43,6% 45,6%

4 Recuento 8 6 14

% de Perfil del encuestado 27,6% 15,4% 20,6%

5. Alta eficiencia Recuento 1 0 1

% de Perfil del encuestado 3,4% ,0% 1,5%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
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5. Alta

eficiencia

Valoracion de la Eficiencia del Correo Electronico
sobre "Intencion de compra del producto
promocionado"”

Perfil del encuestado

I Académico
& Profesional

Valoracion de la Eficiencia del Correo Electrénico sobre "Intenciéon de compra del
producto promocionado”

Desviacioén
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,07 ,92 3 3 4 3
encuestado  Profesional 2,67 84 3 2 3 3
Total 2,84 ,89 3 2 3 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,309) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 1 2 3
Eficiencia del Correo % de Perfil Profesional 5,3% 10,0% 7,7%
Electré.n’ico sobre 2 Recuento 3 5 13
“Intencion de compra def % de Perfil Profesional 42,1% 25,0% 33,3%
producto promocionado” ALl il 2R
3 Recuento 9 8 17

% de Perfil Profesional 47,4% 40,0% 43,6%

4 Recuento 1 5 6

% de Perfil Profesional 5,3% 25,0% 15,4%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracion de la Eficiencia del Correo Electrénico sobre "Intencion de compra del
producto promocionado"
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,53 ,70 3 2 3 3
Marketing 2,80 ,95 3 2 4 3
Total 2,67 ,84 3 2 3 3

- Eficiencia de las Redes sociales para influir sobre la variable "Intencién de compra

del producto promocionado”

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta
tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas, la de eficiencia

media-alta.

Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre
"Intencién de compra del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje Media 3,90

Vélidos 2 3 44 Desviacion tipica ,85
3 19 27,9 Mediana 4

4 28 41,2 Percentil 25 3

5. Alta eficiencia 18 26,5 Percentil 75 5

Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 95,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,50 y un CV*=22%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno

de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
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la prueba U de Mann-Whitney de comparacién de dos muestras independientes se

observan diferencias significativas (p-valor = 0,025) en la respuesta segun el perfil

del encuestado, con valores mayores para los académicos.

Perfil del encuestado
Académico | Profesional Total
Valoracion de la 2 Recuento 0 3 3
Eficiencia de las Redes % de Perfil del encuestado 0% 7,7% 4,4%
Sociales sobre "Intencion Recuento 6 13 19
de compra del producto % de Perfil del encuestado 20,7% 33,3% 27.9%
promocionado" . J :
4 Recuento 12 16 28
% de Perfil del encuestado 41,4% 41,0% 41,2%
5. Alta eficiencia Recuento 11 7 18
% de Perfil del encuestado 37,9% 17,9% 26,5%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20— Perfil del encuestado
B Académico
& Profesional
15—

Frecuencia
2

5
0_
2 3 4 5. Alta eficiencia
Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Intencién de compra del producto
promocionado”
Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Intencion de compra del
producto promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 417 76 4 4 5 4
encuestado Profesional 3,69 86 4 3 4 4
Total 3,90 ,85 4 3 5 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,989) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Valoracioén de la 2 Recuento 2 1 3
Eficiencia de las Redes % de Perfil Profesional 10,5% 5,0% 77%
Sociales sobre "Intencion 3 Recuento ) 7 13
de compra del producto % de Perfil Profesional 31,6% 35,0% 33,3%

promocionado” d 2 i
4 Recuento 7 9 16
% de Perfil Profesional 36,8% 45,0% 41,0%
5. Alta eficiencia Recuento 4 3 7
% de Perfil Profesional 21,1% 15,0% 17,9%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Intencién de compra del
producto promocionado”
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,68 ,95 4 3 4 4
Marketing 3,70 ,80 4 3 4 4
Total 3,69 ,86 4 3 4 4

- Eficiencia de las Redes sociales mas geolocalizacion (Ej.: Foursquare) para influir

sobre la variable "Intencion de compra del producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta
tabla, una de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas, la de eficiencia
media-alta, ademas la suma de las categorias de eficiencia media-alta y alta suman
el 76,5%.

Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalizacién sobre "Intencién de compra del

producto promocionado"
) ) Media 4,00
Frecuencia Porcentaje .

Validos A 2 5.9 Desviacion tipica .85
3 12 176 Mediana 4

4 32 471 Percentil 25 4

5. Alta eficiencia 20 29,4 Percentil 75 5

Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 91,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a

una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
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RIR*=0,25 y un CV*=21%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,174) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Valoracion de la 2 Recuento 2 2 4
Efic!encia de las Redes % de Perfil del encuestado 6,9% 51% 5,9%
Sggllslzzsl' 0;32 on sobre 3 Recuento 3 o 12
1Zacl .
?Intencién de compra del % de Perfil del encuestado 10,3% 23,1% 17,6%
producto promocionado” 4 Recuento 13 19 32
% de Perfil del encuestado 44,8% 48,7% 47,1%
5. Alta eficiencia Recuento 11 9 20
% de Perfil del encuestado 37,9% 23,1% 29,4%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20— Perfil del encuestado
B Académico
& Profesional
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Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales
con geolocalizacion sobre "Intencion de compra del
producto promocionado”
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Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalizacién sobre
"Intencion de compra del producto promocionado"
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 4,14 ,88 4 4 5 4
encuestado Profesional 3,90 ,82 4 3 4 4
Total 4,00 ,85 4 4 5 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,184) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Valoracion de la Recuento 2 0 2
Eficiencia de las Redes % de Perfil Profesional 10,5% ,0% 5,1%
Sociales con Recuento 6 3 9
geolocalizacion sobre % de Perfil Profesional 31,6% 15,0% 23,1%
"Intencién de compra del 20 il 2
producto promocionado” Recuento 7 12 19
% de Perfil Profesional 36,8% 60,0% 48,7%
. Alta eficiencia Recuento 4 5 9
% de Perfil Profesional 21,1% 25,0% 23,1%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalizacién sobre
"Intencion de compra del producto promocionado”
Desviacién
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,68 ,95 4 3 4 4
Marketing 4,10 ,64 4 4 5 4
Total 3,90 ,82 4 3 4 4

- Eficiencia de los Codigos Bidi para influir sobre la variable "Intencién de compra del
producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta

tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.



Valoracion de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre
"Intencién de compra del producto promocionado”

Frecuencia Porcentaje -
Validos 1. Baja eficiencia 9 13,2 Media 2,82
2 20 294 Desviacion tipica 1,18
3 20 29,4 Mediana 3
4 12 17,6 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 7 10,3 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 2

Podemos ver que un 76,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=37%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacién se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,258) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total

Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 7 9
Eficiencia de los Cddigos % de Perfil del encuestado 6,9% 17,9% 13,2%
Bidi sobre ;‘Intenci()n de 2 Recuento ) 12 20
;?;nrﬁgiigﬁasgducto % de Perfil del encuestado 27,6% 30,8% 29,4%
3 Recuento 10 10 20

% de Perfil del encuestado 34,5% 25,6% 29,4%

4 Recuento 6 6 12

% de Perfil del encuestado 20,7% 15,4% 17,6%

5. Alta eficiencia Recuento 3 4 7

% de Perfil del encuestado 10,3% 10,3% 10,3%

Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




4.-Analisis e interpretacion de los datos
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Valoracion de la Eficiencia de los Coédigos Bidi sobre
"Intencién de compra del producto promocionado”
Valoracién de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre "Intencién de compra del
producto promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,00 1,10 3 2 4 3
encuestado Profesional 2,69 1,24 3 2 4 2
Total 2,82 1,18 3 2 4 2

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con diferencias significativas (p-valor=0,030)

entre ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 6 1 7
Eficiencia de los Codigos % de Perfil Profesional 31,6% 5,0% 17,9%
Bidi sobre "Intencién de > Recuento 5 7 12
g‘r’ﬂ’giigs;zgﬂd“m % de Perfil Profesional 26,3% 35,0% 30,8%
3 Recuento 6 4 10
% de Perfil Profesional 31,6% 20,0% 25,6%
4 Recuento 2 4 6
% de Perfil Profesional 10,5% 20,0% 15,4%
5. Alta eficiencia Recuento 0 4 4
% de Perfil Profesional 0% 20,0% 10,3%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Valoracién de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre "Intencién de compra del
producto promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,21 1,03 2 1 3 1
Marketing 3,15 1,27 3 2 4 2
Total 2,69 1,24 3 2 4 2
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- Eficiencia de la TV Digital para influir sobre la variable "Intencion de compra del

producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta

tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.

Valoracién de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Intencién de compra del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje
Vélidos 1. Baja eficiencia 2 2,9 Media 3,18
2 16 23,5 Desviacion tipica 1,01
3 25 36,8 Mediana 3
4 18 26,5 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 7 10,3 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 3

Podemos ver que un 86,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=32%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,274) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.



4.-Analisis e interpretacion de los datos

Perfil del encuestado

Académico Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 0 2 2
Eficiencia de la TV % de Perfil del encuestado 0% 51% 2,9%
Digital sobre "Intencién 2 Recuento 7 9 16
gfof::;i‘gsa%‘z',.p“’d“m° % de Perfil del encuestado 24.1% 23,1% 23,5%
3 Recuento 9 16 25
% de Perfil del encuestado 31,0% 41,0% 36,8%
4 Recuento 9 9 18
% de Perfil del encuestado 31,0% 23,1% 26,5%
5. Alta eficiencia Recuento 4 3 7
% de Perfil del encuestado 13,8% 7,7% 10,3%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20— Perfil del encuestado

I Académico
& Profesional

a
o
]

Frecuencia
2

5—
0—
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Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Intencidn de compra del producto promocionado”
Valoracién de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Intencién de compra del producto
promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 3,34 1,01 3 3 4 3
encuestado Profesional 3,05 1,00 3 2 4 3
Total 3,18 1,01 3 2 4 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,270) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional
Comercial Marketing Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 0 2
Eficiencia de la TV % de Perfil Profesional 10,5% ,0% 5,1%
Digital sobre "Intencién > Recuento 5 4 9
gfof:g;g:a‘ffo'"pmd”m % de Perfil Profesional 26,3% 20,0% 23.1%
3 Recuento 7 9 16
% de Perfil Profesional 36,8% 45,0% 41,0%
4 Recuento 4 5 9
% de Perfil Profesional 21,1% 25,0% 23,1%
5. Alta eficiencia Recuento 1 2 3
% de Perfil Profesional 5,3% 10,0% 7,7%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Intencion de compra del producto
promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,84 1,07 3 2 4 3
Marketing 3,25 91 3 3 4 3
Total 3,05 1,00 3 2 4 3

- Eficiencia para influir sobre la variable "Fidelidad del producto promocionado” de la
Web-Microsite, los SMS (telefonia mavil), los MMS (telefonia maovil ¢/ imagen), el
Digital signage (PLV digital), el Correo electronico, las Redes sociales, las Redes

sociales mas geolocalizacion (Ej.: Foursquare), los Cédigos Bidi o la TV Digital.

A continuacion se muestran los porcentajes de valoracion obtenidos para cada una
de las herramientas consideradas. Podemos ver que la puntuacién mas alta se
obtiene para las redes sociales (3,97 de media con un IC al 95% para la misma entre
3,77 y 4,18) y redes sociales mas geolocalizacién (3,87 de media con un IC al 95%
entre 3,62 y 4,11), seguidas de la Web-Microsite (3,25 con un IC al 95% entre 2,98 y
3,52), la TV Digital (2,85 con un IC al 95% entre 2,60 y 3,10), del Correo electronico
(3,00 con un IC al 95% entre 2,72 y 3,28), del SMS (telefonia mévil) (2,65 con un IC
al 95% entre 2,37 y 2,92), del MMS (telefonia movil con imagen) (2,62 de con un IC
al 95% entre 2,35 y 3,89), del Digital Signage (2,47 con un IC al 95% entre 2,22 y
2,72), y por ultimo de los codigos Bidi (2,44 con un IC al 95% entre 2,18 y 2,70). De

nuevo las redes sociales obtienen una valoracion superior al resto.



Valoracion de la Eficiencia sobre "Fidelidad del producto promocionado”

Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Web-Microsite 3,25 1,12 3 2 4 4
SMS 2,65 1,14 3 2 3 3
MMS 2,62 1,12 3 2 3 2
Digital Signage 2,47 1,04 2 2 3 2
Correo Electrénico 3,00 1,15 3 2 4 3
Redes Sociales 3,97 ,85 4 3 5 4
Redes Sociales con geolocalizacion 3,87 1,01 4 3 5 4
Cadigos Bidi 2,44 1,08 2 2 3 3
TV Digital 2,85 1,04 3 2 3 3

4,0

: : 1
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Microsite Signage  electronico  sociales sociales Bidi

Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las nueve
herramientas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no
paramétrica de Friedman de comparacién de muestras emparejadas. Para analizar
las fases con valoracion diferente del resto se han aplicado pruebas de comparacion
de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la
correccion de Bonferroni para comparaciones multiples en los p-valores obtenidos.
Se observa que las redes sociales (con o sin geocodificacidén) son significativamente
superiores al resto de herramientas. También se observan diferencias entre la Web-
Microsite y el SMS, MMS, digital Signage y Cddigos Bidi. El correo electronico
también es superior al Digital Signage y a los cddigos Bidi. El resto son equivalentes

entre si.



Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Fidelidad del producto promocionado”

Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia movil)
sobre "Fidelidad del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 4 5,9 Validos 1. Baja eficiencia 11 16,2
2 15 22,1 2 21 30,9

3 18 26,5 3 23 33,8

4 22 32,4 4 7 10,3

5. Alta eficiencia 9 13,2 5. Alta eficiencia 6 8,8

Total 68 100,0 Total 68 100,0

Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia mévil
c/imagen) sobre "Fidelidad del producto promocionado”

Valoracion de la Eficiencia del Digital Signage (PLV
Digital) sobre "Fidelidad del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Vélidos 1. Baja eficiencia 12 17,6 Vélidos 1. Baja eficiencia 12 17,6
2 21 30,9 2 26 38,2

3 19 27,9 3 18 26,5

4 13 19,1 4 10 14,7

5. Alta eficiencia 3 4,4 5. Alta eficiencia 2 2,9

Total 68 100,0 Total 68 100,0

Valoracion de la Eficiencia del Correo Electrénico
sobre "Fidelidad del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje

Vélidos 1. Baja eficiencia 7 10,3
2 15 22,1

3 25 36,8

4 13 19,1

5. Alta eficiencia 8 11,8

Total 68 100,0

Valoracién de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalizacién sobre "Fidelidad del producto
promocionado”

Valoracion de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Fidelidad del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje

Validos 2 3 4,4
3 16 23,5

4 29 42,6

5. Alta eficiencia 20 29,4

Total 68 100,0

Valoracién de la Eficiencia de los Cédigos Bidi sobre

"Fidelidad del producto promocionado"

Frecuencia Porcentaje Frecuencia | Porcentaje

Validos 1. Baja eficiencia 1 1,5 Validos 1. Baja eficiencia 16 23,5
2 6 8,8 2 19 27,9

3 15 22,1 3 22 32,4

4 25 36,8 4 9 13,2

5. Alta eficiencia 21 30,9 5. Alta eficiencia 2 2,9

Total 68 100,0 Total 68 100,0

Valoracion de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Fidelidad del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje

Vélidos 1. Baja eficiencia 6 8,8
2 18 26,5

3 30 441

4 8 11,8

5. Alta eficiencia 6 8,8

Total 68 100,0




Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las caracteristicas
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de

encuestados consideradas:

- Eficiencia de la Web-Microsite para influir sobre la variable "Fidelidad del
producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta

tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.

Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Fidelidad del producto promocionado"

Frecuencia | Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 4 5,9 -

Media 3,25
2 15 22,1 o

Desviacion tipica 1,12
3 18 26,5 Mediana 3
4 22 32,4 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 9 13,2 Percentil 75 4
Total 68 100,0 Moda 4

Podemos ver que un 80,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=2, un
RIR*=0,67 y un CV*=35%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,572) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.



La eficiencia de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion

promocién de ventas en productos de Gran Consumo.

en la comunicacion de la

Perfil del encuestado

Académico Profesional Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 2 4
Eficiencia de % de Perfil del encuestado 6,9% 51% 5,9%
W_eb—Microsite sobre 2 Recuento 7 3 15
"Fidelidad del producto % de Perfil del encuestado 24,1% 20,5% 22,1%

promocionado” J J d
3 Recuento 9 9 18
% de Perfil del encuestado 31,0% 23,1% 26,5%
4 Recuento 6 16 22
% de Perfil del encuestado 20,7% 41,0% 32,4%
5. Alta eficiencia Recuento 5 4 9
% de Perfil del encuestado 17.2% 10,3% 13,2%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20— Perfil del encuestado

a
o
]

Frecuencia
2

I Académico
[ Profesional

5
o0
1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia
Valoraciéon de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Fidelidad del producto promocionado"”
Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Fidelidad del producto
promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda

Perfil del Académico 3,17 1,20 3 2 4 3
encuestado  Profesional 3,31 1,08 4 2 4 4
Total 3,25 1,12 3 2 4 4

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,513) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional

Comercial | Marketing Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia  Recuento 1 1 2
Eficiencia de % de Perfil Profesional 5,3% 5,0% 5,1%
Web-Microsite sobre 2 Recuento 3 5 8
"Fidelidad del producto % de Perfil Profesional 15,8% 25,0% 20,5%

promocionado" ’ i !

3 Recuento 4 5 9
% de Perfil Profesional 21,1% 25,0% 23,1%
4 Recuento 9 7 16
% de Perfil Profesional 47,4% 35,0% 41,0%
5. Alta eficiencia  Recuento 2 2 4
% de Perfil Profesional 10,5% 10,0% 10,3%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracion de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Fidelidad del producto

promocionado”
Desviacion

Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 3,42 1,07 4 3 4 4
Marketing 3,20 1,11 3 2 4 4
Total 3,31 1,08 4 2 4 4

- Eficiencia de los SMS (telefonia mévil) para influir sobre la variable "Fidelidad del

producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta

tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.

Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia mavil)
sobre "Fidelidad del producto promocionado”

Frecuencia | Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 11 16,2 e 565
I

2 21 30,9 eda ’
Desviacion tipica 1,14
3 23 33,8 Mediana 3
4 7 10,3 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 6 8,8 Percentil 75 3
Total 68 100,0 Moda 3




Podemos ver que un 75,0% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,33 y un CV*=34%, por lo si que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,073) en la respuesta segun el perfil

del encuestado, aunque rozan la significacion con valoraciones mayores en los

académicos.
Perfil del encuestado

Académico Profesional Total
Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 2 9 11
Eficiencia del SMS % de Perfil del encuestado 6,9% 23,1% 16,2%
(te_lefo_nia movil) sobre 2 Recuento 9 12 21
"F'dehd?d del producto % de Perfil del encuestado 31,0% 30,8% 30,9%

promocionado” J J d
3 Recuento 11 12 23
% de Perfil del encuestado 37,9% 30,8% 33,8%
4 Recuento 2 5 7
% de Perfil del encuestado 6,9% 12,8% 10,3%
5. Alta eficiencia Recuento 5 1 6
% de Perfil del encuestado 17,2% 2,6% 8,8%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%




4.-Analisis e interpretacion de los datos

Perfil del encuestado
B Académico
[ Profesional
©
‘S
<
)
>3
[&]
o
L
1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia
Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia movil)
sobre "Fidelidad del producto promocionado”
Valoracion de la Eficiencia del SMS (telefonia movil) sobre "Fidelidad del producto
promocionado”
Desviacién
Media tipica Mediana | Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 2,97 1,18 3 2 3 3
encuestado  Profesional 2,41 1,07 2 2 3 2
Total 2,65 1,14 3 2 3 3

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,113) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional
Comercial Marketing Total

Valoracion de la 1. Baja eficiencia Recuento 6 3 9
Eficiencia del SMS % de Perfil Profesional 31,6% 15,0% 23,1%
(telefonia movil) sobre > Recuento 7 5 12
"Fidelidad del producto % de Perfil Profesional 36,8% 25,0% 30,8%
promocionado” =0 il 0
3 Recuento 4 8 12

% de Perfil Profesional 21,1% 40,0% 30,8%

4 Recuento 1 4 5

% de Perfil Profesional 5,3% 20,0% 12,8%

5. Alta eficiencia Recuento 1 0 1

% de Perfil Profesional 5,3% ,0% 2,6%

Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%
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Valoracién de la Eficiencia del SMS (telefonia mévil) sobre "Fidelidad del producto
promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana [ Percentil 25 | Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,16 1,12 2 1 3 2
Marketing 2,65 ,99 3 2 3 3
Total 2,41 1,07 2 2 3 2

- Eficiencia de los MMS (telefonia moévil ¢/ imagen) para influir sobre la variable

"Fidelidad del producto promocionado".

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta

tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.

Valoracién de la Eficiencia de MMS (telefonia moévil
c/imagen) sobre "Fidelidad del producto promocionado"

Frecuencia | Porcentaje -
Valdos 1. Baja eficiencia 12 17.6 Media 2,62
2 21 30.9 Desviacion tipica 1,12
3 19 27,9 Mediana 3
4 13 19,1 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 3 4.4 Percentil 75 3
Total 68 100,0 Moda 2

Podemos ver que un 77,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,33 y un CV*=33%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.

A continuaciébn se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno

de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante



4.-Analisis e interpretacion de los datos

la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes no

se observan diferencias significativas (p-valor = 0,109) en la respuesta segun el perfil

del encuestado.

Perfil del encuestado

Académico Profesional Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 3 9 12
Efiri?ncfa de 'V:M/S ) % de Perfil del encuestado 10,3% 23,1% 17,6%

elefonia moévil c/imagen > R .

sobre "Fidelidad del %egzeP:r)fil del encuestado 31 o;z 30 t31°/2o 30 92"/1

producto promocionado” i i 2
3 Recuento 8 11 19
% de Perfil del encuestado 27,6% 28,2% 27,9%
4 Recuento 6 7 13
% de Perfil del encuestado 20,7% 17,9% 19,1%
5. Alta eficiencia Recuento 3 0 3
% de Perfil del encuestado 10,3% ,0% 4,4%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%

Frecuencia

1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia

Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia movil
c/imagen) sobre "Fidelidad del producto
promocionado"”

Perfil del encuestado

B Académico
[ Profesional

Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia moévil c/imagen) sobre "Fidelidad del
producto promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 2,90 1,18 3 2 4 2
encuestado Profesional 2,41 1,04 2 2 3 2
Total 2,62 1,12 3 2 3 2

También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales

considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,258) en

ambos grupos de encuestados.
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Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 6 3 9
Eficiencia de MMS % de Perfil Profesional 31,6% 15,0% 23,1%
(telefonia movil c/imagen) D) Recuento 6 ) 12
sobre *Fidelidad del % de Perfil Profesional 31,6% 30,0% 30,8%

producto promocionado"” i d 2
3 Recuento 4 7 11
% de Perfil Profesional 21,1% 35,0% 28,2%
4 Recuento 3 4 7
% de Perfil Profesional 15,8% 20,0% 17,9%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracion de la Eficiencia de MMS (telefonia moévil c/imagen) sobre "Fidelidad del
producto promocionado”
Desviacion

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,21 1,08 2 1 3 1
Marketing 2,60 ,99 3 2 3 3
Total 2,41 1,04 2 2 3 2

- Eficiencia del Digital signage (PLV digital) para influir sobre la variable "Fidelidad

del producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta

tabla, ninguna de las categorias contiene mas del 40% de las respuestas.

Valoracion de la Eficiencia del Digital Signage (PLV
Digital) sobre "Fidelidad del producto promocionado"

Frecuencia Porcentaje
Validos 1. Baja eficiencia 12 17,6 Media 2,47
2 26 38,2 Desviacién tipica 1,04
3 18 26,5 Mediana 2
4 10 14,7 Percentil 25 2
5. Alta eficiencia 2 2,9 Percentil 75 3
Total 68 100,0 Moda 2

Podemos ver que un 82,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a
una unidad arriba y debajo de la mediana. Ademas se observa un RI=1, un
RIR*=0,25 y un CV*=30%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en

las respuestas obtenidas a esta cuestion.



A continuacién se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante
estadisticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un
grafico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante
la prueba U de Mann-Whitney de comparacion de dos muestras independientes se
observan diferencias significativas (p-valor = 0,018) en la respuesta segun el perfil

del encuestado, con una valoracion mayor entre los académicos.

Perfil del encuestado
Académico Profesional Total
Valoracién de la 1. Baja eficiencia Recuento 4 8 12
E_ficiencia del Digit_al % de Perfil del encuestado 13,8% 20,5% 17,6%
Signage (PLV Digital) 2 Recuento 7 19 26
sobre "Fidelidad del % de Perfil del tad 0 o o
producto promocionado” o de Perfil del encuestado 24.1% 48,7% 38,2%
3 Recuento 10 8 18
% de Perfil del encuestado 34,5% 20,5% 26,5%
4 Recuento 6 4 10
% de Perfil del encuestado 20,7% 10,3% 14,7%
5. Alta eficiencia Recuento 2 0 2
% de Perfil del encuestado 6,9% ,0% 2,9%
Total Recuento 29 39 68
% de Perfil del encuestado 100,0% 100,0% 100,0%
20— Perfil del encuestado
B Académico
& Profesional
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1. Baja 2 3 4 5. Alta
eficiencia eficiencia
Valoraciéon de la Eficiencia del Digital Signage (PLV
Digital) sobre "Fidelidad del producto promocionado"”
Valoracion de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Fidelidad del
producto promocionado”
Desviacion
Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil del Académico 2,83 1,14 3 2 4 3
encuestado Profesional 2,21 ,89 2 3 2
Total 2,47 1,04 2 2 3 2




También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,588) en

ambos grupos de encuestados.

Perfil Profesional

Comercial Marketing Total
Valoracién de la . Baja eficiencia Recuento 5 3 8
Eficiencia del Digital % de Perfil Profesional 26,3% 15,0% 20,5%
Signage (PLV Digital) Recuento 9 10 19
sobre "Fidelidad del % de Perfil Profesional 47,4% 50,0% 48,7%

producto promocionado . . !
3 Recuento 2 6 8
% de Perfil Profesional 10,5% 30,0% 20,5%
4 Recuento 3 1 4
% de Perfil Profesional 15,8% 5,0% 10,3%
Total Recuento 19 20 39
% de Perfil Profesional 100,0% 100,0% 100,0%

Valoracién de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Fidelidad del
producto promocionado”
Desviacién

Media tipica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Perfil Profesional Comercial 2,16 1,01 2 1 3 2
Marketing 2,25 79 2 2 3 2
Total 2,21 ,89 2 2 3 2

- Eficiencia del Correo electronico para influir sobre la variable "Fidelidad del

producto promocionado”.

La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta
cuestion para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta
