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La tecnologia avanza a un ritmo vertiginoso. Una de las herra-
mientas que permiten esta aseveracion es el auge y desarrollo
de internet, fiel y permanente acompanante de las activida-
des cotidianas.

Parecen lejanos los dias en que para hacer una investigacion,
usted debia dirigirse a una biblioteca a consultar diversas
fuentes, que en ocasiones, requerian un proceso dispendioso
e incompleto.

En la presente semana analizaremos esta herramienta tecno-
I6gica que modificé nuestras costumbres e inclusive, la forma
como nos relacionamos con el entorno: el internet.
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Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje autbnomo, donde usted debe
realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar de las
actividades propuestas.




Desarrollo tematico

Figura 1: el internet. Recuperado de

Fuente: http://www.freestockphotos.biz/stockphoto/380

La tecnologia y el consumidor

Internet: esa poderosa herramienta sin la cual muchos de nosotros no concebimos el diario
vivir; ha sido un invento revolucionario, un poderoso medio de comunicacién y también,
motor de desarrollo de diferentes estrategias comerciales.

Conociendo la red

Definicion
Antes de conocer sus aplicaciones y multiples objetivos, es importante analizar las defini-
ciones de diversos autores acerca de lo que es el internet:

Lépez (2007) se interesa por su conectividad pues afirma que “Internet es la mayor red de
redes que existe en el mundo. Conecta a millones de ordenadores entre si para intercambiar
informacion y ofrecer multiples servicios a usuarios de todo el mundo” (p.7).
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Fernandez (2004) complementa la definicién al afirmar que internet “es una red mundial
descentralizada que une redes que a su vez conectan computadores u ordenadores. (p.1).

Por ultimo, mencionamos la definicion de Aznar (2005) quien sostiene que “internet ha he-
cho que a la hora de comunicarse, de publicar contenidos, de acceder a la informacion, etc.
El factor distancia sea un factor que ya no se tiene en cuenta” (p.5).

Al analizar estos tres puntos de vista podemos encontrar elementos que destacan lo que es
en esencia internet. La figura 2, permite identificarlos, para poderlos analizar detenidamen-

te:

Tabla 1: caracteristicas de Internet.




De las definiciones presentadas se destacan 4 elementos que permiten comprender qué es
internet:

® La mayor red de redes: es un sistema que interconecta diferentes redes, ubicadas en
diferentes puntos geograficos. Las agrupa para facilitar el intercambio.

® Intercambia informacién: es evidente que la importancia de Internet se da en dife-
rentes ambitos. Pero el intercambio de informacién es uno de sus pilares, y que ira
observando a lo largo del curso.

® Red mundial descentralizada: en Internet no existen “sitios” que concentren la acti-
vidad de la red. Su caracter global hace que tenga una participacion efectivamente
mundial.

® El factor distancia no se tiene en cuenta: asi sea para enviar un correo a Alemania,
realizar una compra en Canada o jugar con un companero en Japén; la distancia no
es un impedimento para utilizar este medio.

{Como podemos definir internet?

Internet es una red global de comunicaciones, que facilita la interaccién entre los diferentes
participantes, ddndoles la oportunidad de intercambiar datos e informacién, en cualquier
momento y lugar.

Evolucion de internet

Internet es una herramienta relativamente nueva. Su desarrollo en el pais inicia en la década
de los afnos 90. No obstante, es importante mencionar que sus origenes se remontan a varios
anos atras.

Los origenes

La década de los afios 50 se caracterizd por un crecimiento industrial y econémico en una
gran parte del planeta. Diez afnos atras, el mundo habia sido testigo de una de las guerras
mas crueles y prolongadas. Una vez finaliza la Segunda Guerra Mundial, los diferentes paises
involucrados se inclinan por uno de los dos sistemas imperantes en ese momento: capitalis-
mo o comunismo. Esta divisién crea un nuevo orden geopolitico, de paises alineados con la
Unidén Soviética y de otros, afines a Estados Unidos.

Este periodo de tensiones permanentes, comiunmente llamado la “guerra fria”, hizo que las
dos potencias incrementaran su arsenal militar y tecnologia de defensa. Una de las princi-
pales estrategias desarrolladas en esta feroz competencia, fue la guerra espacial. La Unién
Soviética adquirié una importante ventaja frente a su acérrimo rival al ser el primer pais que
lanza un satélite artificial (Sputnik |, 4 de Octubre de 1957). Mas alla de la importante utilidad
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de este extrafo artefacto, hubo una inquietud generalizada en los Estados Unidos sobre
como se deberia afrontar el reto, ademas de una creciente preocupacion frente a laamenaza
de una guerra nuclear. El pais se apoderd de una histeria colectiva frente al comunismo y por
la necesidad de incrementar el presupuesto de defensa ante una latente amenaza.

Dentro de las nuevas agencias y programas, el Departamento de Defensa crea un proyecto
denominado ARPA (Advanced Research Projects Agency- La Agencia de Investigacion de
Proyectos Avanzados), donde la prioridad era el manejo de informacion privado entre las
diferentes computadoras a través de una red comun. Este programa logré desarrollar una
red privada (ARPANET), que posteriormente vinculé a algunas instituciones educativas. En
la figura 3, se muestran algunas caracteristicas de este proyecto, precursor de lo que hoy
conocemos como Internet; frente a los principales usos hoy en dia.

Finalmente, una nueva ruptura se crea en los inicios de la década de los afios 80, cuando se
desarrolla el protocolo TCP/IP, un desarrollo de comunicacién que delimita el formato de los
datos; desde su transmision hasta su ingreso al computador receptor. Este protocolo genera
la masificacion y apertura de internet. La figura 3, compara la finalidad inicial de Internet
frente a algunos de sus usos hoy:

Fines militares _> Comunicacién
Supremacia ideolégica D Investigacion
Confidencialidad —) Entretenimiento

Tabla 2: caracteristicas del internet de ayer vs internet hoy.

Resumiendo, encontramos que el origen de internet se puede enfocar hacia tres grandes
caracteristicas u objetivos:

® Fines militares: su gran objetivo se basé en la proteccién de la informacién militar y
de defensa. Se buscaba desarrollar una red que estuviera blindada ante las amenazas
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externas.

® Supremacia ideolégica: bajo el contexto de la denominada guerra fria, se deberia uti-
lizar la tecnologia como medio para demostrar la superioridad del capitalismo sobre
las demas filosofias y sistemas de gobierno.

® Confidencialidad: bajo las dos anteriores premias, se hace fundamental contar con
un sistema que sea secreto y que permita asegurar la reserva de la informacién mas
relevante.

Estas caracteristicas y objetivos distan enormemente de algunas de las funciones actuales
de internet:

® Comunicacion: internet es una plataforma que facilita las comunicaciones y la inte-
ractividad entre los habitantes de los diferentes paises. Ha contribuido fuertemente a
la innegable globalizacion y esta es una caracteristica que iremos desarrollando a lo
largo de este modulo.

® Investigacion: internet permite investigar y conocer acerca de cualquier tema. Esta
caracteristica tiene sus pros y sus contras, pues el exceso de informacién -alguna de
dudosa calidad- también puede generar un conocimiento parcializado o erréneo.

® Entretenimiento: esta caracteristica se puede observar especialmente en las nuevas
generaciones; donde se convierte en un medio de diversidén y entretenimiento.

Internet en Colombia

Para finalizar este breve acercamiento a los origenes de internet, no podriamos dejar de
mencionar su irrupcién en el pais. Al igual que en Estados Unidos unos anos atras, fueron las
universidades quienes demostraron el primer interés hacia esta herramienta tecnoldgica.
En 1990, se logro establecer la primera comunicacion entre la Universidad de los Andes y
la Universidad de Columbia, accién que permitié crear una red de universidades en el pais.

A nivel de masificacion de la red, se comienza a hablar de su popularidad desde el afio 1994,
ano que se convierte en el verdadero origen de internet en el pais.

Después de analizar los origenes de internet, vamos a centrarnos en un concepto referente
a su desarrollo: su crecimiento e importancia como medio de comunicacion.

Internet como medio de comunicacion

Para comprender mejor la importancia de internet como medio de comunicacién, vamos a
observar el origen de algunos medios con muchos afos de presencia, frente al desarrollo
de Internet:
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Sus origenes se remontan - .
hacia 1702. Inicia hacia 1922.

En Colombia hacia 1785. En Colombia en 1929.

Inicia en 1895. Nace en 1929.
En Colombia en 1897. En Colombia en 1954.

Tabla 3: nacimiento de los principales medios de comunicacion.

De acuerdo a la figura 4, encontramos una secuencia que nos lleva a formularnos unas pre-
guntas:

* ;El medio mas antiguo es el mas fuerte?
® ;Elmedio mas nuevo es el mas débil?

® ;Continuaran estos mismos medios por muchos afios?
La respuesta simple a las tres preguntas es la misma: no.
Al observar los medios presentados en esta cronologia, podemos obtener unas sencillas

conclusiones que fundamentan la importancia de internet como medio de comunicacion:

® Gracias a su corto tiempo de existencia (en Colombia desde 1994), es el medio de
mayor crecimiento en toda la historia.

® Es el unico medio masivo que aglutina a los demdas medios, con las fortalezas y debi-
lidades que esto conlleva.

® En mayor o menor medida, es el unico medio que puede dirigirse hacia todo el publi-
co en general.

® Esel que presenta mayores cambios y transformaciones, de forma permanente.
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Ahora profundicemos un poco mas en este tema:

® Gracias a su corto tiempo de existencia (en Colombia desde 1994), es el medio de
mayor crecimiento en toda la historia: si analizamos con atencion, medios como la
prensa necesitaron mas de 100 afnos para lograr una cobertura aceptable del merca-
do. Ademas todo ese tiempo necesario para su consolidacién no logré que abarcaran
a todo tipo de publico, evidencia de esto es la inocultable dificultad para acercar los
medios impresos o auditivos a los consumidores jovenes.

® Esel Unico medio masivo que aglutina a los demas medios, con las fortalezas y debili-
dades que esto conlleva: por ser un medio audiovisual e interactivo, internet aglutina
a todos los medios en un solo formato. Dentro de sus fortalezas, permite la produc-
cion de contenidos mas atractivos, creativos e innovadores; logrando generar mayor
interés en diferentes segmentos del mercado. Desafortunadamente esa cualidad tam-
bién se convierte en una debilidad, pues puede desvirtuar los medios, omitiendo sus
principales caracteristicas y reduciéndolos a simples “gestores de entretenimiento”.

i{Considera usted que un periodico en internet cumple el mismo objetivo que impreso?

* En mayor o menor medida, es el unico medio que puede dirigirse hacia todo el publi-
co en general: como se menciond anteriormente, internet permite la segmentacién
de forma mas efectiva. Esta premisa se podria discutir en el sentido de la oportunidad
de segmentacion que tienen los demas medios, pero a nivel de estrategias de marke-
ting, las posibilidades son infinitas (tomemos como ejemplo el mercadeo personali-
zado, donde Internet puede ser un medio directo y efectivo).

® Esel que presenta mayores cambios y transformaciones, de forma permanente: usted
podria suponer que internet no ha desarrollado mayores innovaciones y que basi-
camente desde su surgimiento es el mismo. Para reforzar este postulado basta con
pensar en el sinnumero de aplicaciones y programas que han desaparecido o evolu-
cionado hacia herramientas mas confiables o preferidas. Podemos afirmar que es un
medio que permanentemente se adapta a las necesidades de su mercado.

¢{Recuerda algun programa o aplicacion que desaparecio del mercado?

Caso:

Vamos a concluir este tema acerca de la importancia de internet como medio de comunica-
cion con un ejemplo de una campana de publicidad en prensa sobre jabones, y su evolucion
a internet:
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CAMPANITA

LAIEALT,

A

——

CELESTE. ROSA CREMA
DELICADAMENTE PERFUMADO.

JABON DE TOCADOR

CAMPANITA

EMBELLECE MIENTRAS WEIMPIACcoleccion.net

Figura 2: publicidad jabones. Recuperado de Figura 3: publicidad jabones. Recuperado de

Fuente: http://www.todocoleccion.net/publicidad-anuncio-jabon-tocador- Fuente: http://monterrey.olx.com.mx/jabon-espuma-quimicos-profesionales-iid-195203902
talco-campanita-producto-perfumeria-ano- 1962~x25814905

{Qué tienen en comun estos dos anuncios?

Ahora observemos un sencillo ejemplo de publicidad en internet:

THE BAR SOAP YOU'VE
BEEN SMELLING FOR.

Old S B

SMELL
WILD

Figura 4: publicidad internet. Recuperado de

Fuente: http://www.oldspice.ca/en-CA/

WLIERy
SMELLF
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Sin detenernos a analizar conceptos de diseno, fotografia o imagen publicitaria; podemos
comenzar a observar diferencias en la validez de los dos medios:

® Los anuncios de prensa, debido a la escasa distribucion espacial con que cuentan
deben recurrir al exceso de informacion (jabén Campanita), 0 a una imagen sugestiva
que explique por si sola el producto (jabon Espuma). Estos anuncios pueden generar
dos escenarios: a. Que el consumidor no se interese en el contenido debido a su ex-
tension; o b. Que la imagen no sea clara y se genere confusion, cualquiera de las dos
alternativas hara que no se cumpla con el objetivo buscado.

* Sin asegurar que internet es perfecto o que el ejemplo presentado lo sea, podemos
determinar que el publico cuenta con una opcién para observar el comercial, de for-
ma libre y voluntaria; pudiendo generar mayor conocimiento e interés por el produc-
to. Ademas, se presentan diferentes tipos de medios que involucran opciones como:
descargas, videos, redes sociales, etc.

En su opinidn, para que este anuncio fuera mas efectivo;

iCuales estrategias podria implementar?

* Un chat para aclarar dudas y dar sugerencias.
® Unjuego on-line que involucre el producto.
® Una comunidad on-line de consumidores que comparten opiniones.
® Articulos de interés general.
Este pequeno ejemplo sobre internet y su importancia como medio masivo y dominante en

la actualidad, nos va acercando a nuestro tema principal: el marketing digital, el cual iremos
desarrollando.
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La tecnologia es una herramienta que ha modificado todas
las actividades humanas. Internet ha sido un medio revolu-
cionario que cambid para siempre la forma en que los seres
humanos se relacionan e interactuan.

Pero esta notable caracteristica seria incompleta sin la pre-
sencia del generador y motor de su actividad: el consumidor
digital.

Asistimos al nacimiento de un nuevo individuo, conocedor de
la tecnologia y que la ha apropiado para sus diversas activida-
des en la vida cotidiana.
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Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje autbnomo, donde usted debe
realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar de las
actividades propuestas.




Desarrollo tematico

Figura 1: consumidor digital. Recuperdado de

Fuente: http://es.photl.com/230109.html|

El consumidor digital
Una vez hemos analizado internet, su historia y evolucién; es importante conocer acerca de
su usuario final, sus caracteristicas y motivaciones mas importantes.

Si usted indaga sobre quién es el consumidor habitual de internet, muy seguramente llegara
a una conclusion aparentemente obvia: adolescentes y jovenes. Esta apreciacion no esta del
todo errada, pero es necesario tener en cuenta que cada dia crece mas el numero de perso-
nas de otras edades que utilizan la web y que participan activamente de ella.

En los ultimos afios Colombia ha reducido la brecha tecnoldgica frente a los paises industria-
lizados. Esta situacion se puede ver refleja en tres fendmenos que se encuentran en constan-
te crecimiento:

® La masificacion de computadores y demds dispositivos en el pais.
® Elaumento en las compras y operaciones en internet.

® Elndmero de empresas que empiezan a tener en cuenta al consumidor digital.
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No obstante estos logros, aun es cierto que existen grandes diferencias y problemas que
aun no permiten el desarrollo pleno del consumo en internet. Pero este usuario crece y esta
apropiandose del mercado.

La revolucion digital

Dentro de la evolucién natural de los seres humanos, hemos sido testigos del desarrollo del
consumidor. Atras quedaron las épocas en que habldbamos de un consumidor “pasivo’, que
no era consciente de sus reales necesidades y se limitaba a adquirir los bienes y servicios
que las empresas ofrecian. Este conformismo inicial también era apoyado por un mercado
estancado, donde no habia grandes diferencias entre los productos ofrecidos. Se generaba
un circulo vicioso: empresas sin innovacion en su oferta y consumidores silenciosos y su-
misos. Esta situaciéon permanecié igual por muchos anos sin algun interés en las partes por
cambiarla.

iPor qué se generé un cambio en el consumidor?

Como ya es muy conocido, la Revolucién Industrial significé una verdadera transformacién
en el comercio mundial. El incremento en el nimero de empresas competidoras y la conse-
cuente necesidad de crear productos claramente diferenciados, hacen que el consumidor
sufra también una revolucion interna: adquiere mayor interés en la satisfaccion de sus nece-
sidades, es mas critico y no se conforma tan facilmente. Por otra parte, un cambio positivo en
las condiciones sociales y econémicas en grandes capas de la poblacién mundial, generaron
el desarrollo inusitado de clases medias mas exigentes y menos conformes.

Las empresas sienten la obligacién de preocuparse por sus consumidores y sus verdaderas
necesidades. Este cambio organizacional facilita el auge y fortalecimiento de diferentes dis-
ciplinas (la administracion, el mercadeo, la publicidad o las ventas); y convierte al consumi-
dor en el centro de sus operaciones. Este consumidor a la vez que es mas exigente, también
quiere que los productos y servicios sean personalizados, dificultando ain mas el accionar
de las empresas y exigiéndoles mayor investigacion y desarrollo en sus estrategias de co-
mercializacion.

Esta situacidon presenta un cambio drastico, una segunda revolucién, con la irrupcién de
internet en la vida diaria.

Con la aparicion de la red de redes, el consumidor nuevamente se transforma. Se convierte
en un consumidor digital, o consumidor online, que conoce y domina las nuevas tecnolo-
gias de las comunicaciones. Surgen nuevas necesidades y deseos, que iremos analizando a
continuacion.
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El consumidor on-line

Figura 2: consumidor on-line. Recuperado de

Fuente: http://es.photl.com/346155.html

Después de describir la situacion actual del mercado, que ha generado una revolucién di-
gital; es el momento de centrarnos en su principal protagonista: el consumidor digital. Este
usuario, quien se ha apropiado de la tecnologia y la disfruta, adquiere unas caracteristicas
particulares que conforman su esencia, y lo diferencian del consumidor tradicional.

Asi mismo, este consumidor esta fuertemente influenciado por factores externos e internos,
que determinan el papel que cumple en el entorno digital y de cierta manera, guian su
comportamiento.

Caracteristicas del consumidor digital

Dentro de las principales caracteristicas del consumidor digital encontramos que: vive hipe-
rinformado, hiperconectado, es prosumidor, seguidor e infiel.

A continuacion las analizaremos detenidamente:

* Hiperinformado: gracias a la cada vez mas frecuente apropiacion de la tecnologia, el
consumidor digital recibe enormes cantidades de informacion, que decide procesar
y almacenar o en su defecto, eliminar. En ocasiones esta informacién no cuenta con
la suficiente validez e importancia, lo que genera un fenémeno donde la persona
almacena excesiva informacion de dudosa calidad. No obstante, mas alld de conside-
raciones de tipo social: presenciamos la aparicidon de una generacién de informacioén.
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Figura 3: el consumidor hiperinformado.

Informacion que en ocasiones no es fiable,
pero igual esta disponible y se puede usar o no.
. ‘ ‘ Informacion confiable, mas se asimila.

Nunca antes en la historia el
INFO consumidor habia recibido
tanta informacion.

Hiperconectado: con el desarrollo tecnolégico y su impresionante capacidad de in-
novacioén y crecimiento permanente, presenciamos la llegada de un consumidor que
sin importar el lugar donde se encuentre siempre aparecerd “on-line”. La irrupcién
de diferentes equipos y gadgets, como las tablets, los celulares, gafas, entre otros; y

il
D DDD

Figura 4: el consumidor hiperconectado.
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el desarrollo tecnolégico de herramientas como la conectividad inaldmbrica o blue-
tooth; han facilitado una presencia permanente y un mercado potencial enorme.

® Prosumidor: un término muy utilizado y poco profundizado, busca explicar que el
consumidor digital no se conforma con ser un comprador. El prosumidor cada vez
estd mas interesado en participar en el disefio y desarrollo de los productos, gracias
a la web, conoce y desea que sus opiniones sean tenidas en cuenta por las empresas.

Tapscott (2010) afirma que “ya no son consumidores pasivos del modelo de difusidn,
que es algo que pertenece al ayer y tampoco son solo consumidores. Algunos estan
ansiosos por contribuir con la marca (...)" (p. 186,187). Finalmente el prosumidor es un
colaborador interesado en la empresa, la marca o el producto.

ml D DDD ﬁ‘@
ml eeee () ){‘E/

Figura 5: el prosumidor frente al consumidor tradicional.

® Seguidor: este consumidor tiene un fuerte lazo emocional con los grupos o personas
en los que confia. Puede consultar sobre un producto y aceptar o rechazar una com-
pra de acuerdo a la informacion obtenida en sus grupos de referencia. Es mas proclive
a las opiniones de sus contactos que a la publicidad que lo rodea.
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Figura 6: el consumidor seguidor

* Infiel: cada vez disminuye el niumero de consumidores absolutamente fieles a una
marca. Esta tendencia se debe a diferentes factores, pero es mas notoria en el consu-
midor digital, gracias a su busqueda permanente de soluciones y opciones diferentes.
Asi, presenciamos un escenario caracterizado por empresas compitiendo ferozmente
por cada individuo.

® 9
| =0

&

Figura 7: el consumidor digital es infiel

:
1
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Ahora una pregunta para concluir este tema:

¢Se identifica usted con alguno de estos postulados? Es muy probable, pues el
consumidor digital es una realidad.

Tipos de consumidores digitales

Asi como vimos caracteristicas y de tendencias del consumidor digital, también es necesario
diferenciarlos.

No todos los consumidores acttian igual. Ademds encontramos una serie de factores como
la edad, la ubicacion, el nivel educativo y los rasgos de personalidad; que definen diferentes
actitudes y comportamientos frente a internet. En la figura 8, se observa esta apreciacién:

Esta relacion permite extraer al menos tres tipos de consumidor digital:

Edad

Experto

Ubicacién Intermedio Ingresos

Aprendiz

Nivel educativo

Figura 8: tipos de consumidores digitales
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* Experto: hablamos de un experto para caracterizar a aquel individuo conocedor y
amante de la tecnologia. Es el consumidor hiperconectado, quien no puede aban-
donar su interactividad en la web. Son los lideres de opinion on-line y sus conceptos
son seguidos seriamente por los demas. Son expertos en el manejo de redes sociales,
avidos de informacién reciente y compradores por internet. Podemos definir que en
su gran mayoria son menores de 25 afos, de ingresos medios y altos, concentrados
en las principales ciudades.

* Intermedio: encontramos a la mayoria de los usuarios. Son personas igualmente hi-
perconectadas, pero que se diferencian de los expertos en que no son influyentes y
por el contrario, al momento de realizar una compra buscan las opiniones de los ex-
pertos. Sélo confian en las marcas reconocidas y son mas desconfiados de la publici-
dad online. Podemos concentrarlos en un rango de edad entre los 25 y 45 anos, y con
una caracteristica muy importante: a diferencia de los expertos, no nacieron en un
mundo digital; han tenido que adaptarse poco a poco a la tecnologia; de ahi también
su escepticismo.

* Aprendiz: en este grupo encontramos mayoritariamente a aquellos consumidores
cautelosos, que utilizan internet mas como una herramienta de informacién; antes
gue un medio de interaccion social o para realizar algun intercambio comercial. En
los ultimos afnos este grupo de consumidores, mayor de 45 anos, se ha ido interesan-
do mas por Internet y sus herramientas y tiene un potencial de crecimiento enorme,
motivo por el cual las empresas no pueden excluirlos de sus estrategias comerciales.

El consumidor digital en Colombia

Las tendencias y actitudes del consumidor digital se asemejan en los diferentes paises. Pero
como lo acabamos de analizar, es necesario considerar algunos factores que pueden ser
propios de cada cultura.

El Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (MinTIC), junto a lpsos
Napoledn Franco, adelantaron el estudio de consumo digital en el pais. Esta importante
investigacién sobre internet y su consumidor en Colombia, permitié analizar importantes
hallazgos, entre los cuales destacamos:
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Usa internet: el 80% (el 54% a diario).

Desconocimiento 28%.

No usa internet por: Costo:8%.

No tiene computador 7%.

- E1 30% ve peliculas desde el computador.

COmO se - El 12% las descarga.
O d iVierten: - E1 60% esta en las redes sociales.

- De ellos, el 98% esta en Facebook y 31% en twitter

- Cursos gratuitos.

Motivos - Busqueda de empleo.
de acceso: - Comparar productos.

- Correo, redes sociales.
- Descarga de videos y musica.

E El 16% realizo compras por internet.
oy prasp

Figura 9: el consumidor digital en el pais.

Estos datos arrojados en la investigacion, nos permiten extraer algunos elementos:

® Mas de la mitad de los consumidores estudiados utiliza internet a diario. Implica que
en Colombia se repite la tendencia general de tener un consumidor hiperconectado,
mas relacionado con este medio, que con muchos de los tradicionales.

® Los aspectos econdmicos son un fendmeno mas ligado al imaginario popular que a
la realidad, pues el estudio refleja que los temas de costos no son un impedimento
relevante. El verdadero impedimento que puede retrasar el desarrollo del consumi-
dor digital en el pais estd mas relacionado con la falta de conocimiento en los desa-
rrollos tecnoldégicos. Este tema es fundamental en la comercializaciéon de bienes y
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servicios, pues es también responsabilidad de las empresas la alfabetizacion digital
de sus clientes.

® Un alto porcentaje de los consumidores acceden a internet para comprar productos.
Para ellos, las estrategias de marketing digital deben enfocar sus esfuerzos.

® Aunque todavia el consumidor digital colombiano no compra masivamente on-line,
si podemos observar que existe un crecimiento exponencial, que implica un mercado
potencial en desarrollo.

iEsta usted de acuerdo con los datos arrojados en este estudio? ;Qué opina de estas
tendencias?

Una vez hemos observado las caracteristicas del consumidor digital y algunas cifras acerca
de su evolucion en el pais, podemos dirigirnos hacia la forma de acceder a él: vamos a hablar
del marketing digital.
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Fundamentos del
marketing digital

Mercadeo digital
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| ﬂtrOd UCCIONN El auge de la tecnologia y las comunicaciones ha cambiado
sustancialmente a la sociedad. Ya analizamos el rapido desa-

rrollo de internet, medio que sélo necesito unos pocos afos
para afianzarse y cuyo crecimiento y penetrabilidad continua
en acenso. También hemos visto cémo el consumidor tradi-
cional poco a poco se estad convirtiendo en un consumidor
digital, y las caracteristicas que este proceso generan.

Ahora comenzaremos a estudiar el marketing digital, como
disciplina que adquiere elementos del marketing tradicional
y las adapta al nuevo contexto en una sociedad de tecnologia
e informacion.
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U2 Metodologia

Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje auténomo, donde usted debe
realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar de las
actividades propuestas.

Fundacién Universitaria del Area Andina



U2 Desarrollo teméatico

El marketing digital

La evolucion del marketing

Antes de entrar en la definicién de marketing digital, vamos a analizar las fases de su evolu-
cion; asi como los principales componentes del mercadeo tradicional de productos y servi-
cios y su adaptacién hacia el universo digital.

Las fases

Philip Kotler, reconocido experto en marketing, y uno de los autores mas comprometidos
con el tema, ha mencionado tres periodos o fases. Cada fase ha significado un cambio en la
forma como lo consumidores se relacionan con la empresas. La descripcion de estas etapas
nos permitird comprender mejor sobre los postulados y el desarrollo de este moédulo. Estas
etapas son:

Marketing 1.0. El producto es el rey

Como mencionamos en el capitulo anterior, la Revolucion Industrial facilité el nacimiento
y crecimiento de empresas de forma inusitada. Estas empresas se dedicaban a producir, sin
detenerse a contemplar cudles eran las necesidades o motivaciones de sus clientes. A su vez,
el consumidor cumplia con el rol de adquirir los bienes sin mayores exigencias. Kotler (2013)
afirma que “el objetivo era estandarizar todo para aplicar economias de escala y reducir los
costes de produccién al maximo, logrando asi que los productos pudieran venderse a pre-
cios mas baratos y fueran accesibles a un mayor nimero de compradores. (p.11).

Al inicio de esta fase, los productos se ofertaban de forma masiva, sin mayores consideracio-
nes, con excepcién de unos requerimientos minimos de calidad. Conceptos como innova-
cién o investigacion no eran prioridad y poco se tenian en cuenta por parte de las empresas.

Con el fuerte crecimiento de la competencia se adquiere conciencia acerca de la impor-
tancia de desarrollo y tecnologia, en crear productos verdaderamente diferenciados y que
generen unos beneficios claramente asimilados por el consumidor.

En la figura 2, podemos observar el eje del marketing 1.0: el producto.
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Figura 1. Esquema del marketing 1.0. El producto es el centro.

En la figura podemos analizar cémo el producto se relaciona con otros elementos y los con-
diciona. Estos elementos son:

® El precio: Unicamente definido por las condiciones de produccién y la utilidad.
® Lasideas: generadasy aplicadas hacia su perfeccionamiento.

® El consumidor: visto como el gran beneficiario del producto, de él solo es importante
su capacidad de pago.

® Laempresa: su objetivo es la produccion.

® La publicidad: los medios masivos y tradicionales envian el mensaje buscando per-
suadir a la compra del producto. La comunicacién es unidireccional.

iEsta fase esta superada?

Desafortunadamente tenemos que responder en forma negativa. Kotler sostiene que mu-
chas empresas aun se mantienen en esta fase. Si observamos el mercado actual y su feroz
competencia, encontraremos empresas que todavia viven en funcién de su producto y no
han escuchado a su contraparte: el consumidor.
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Marketing 2.0. La era del consumidor

Existen diferentes hipdtesis sobre cuando da inicio esta nueva fase. Todas ellas tienen un
elemento en comun: el consumidor esta mas informado (;recuerda el consumidor hiperin-
formado?). Pues bien, este consumidor generado en la revolucién de las tecnologias de la
informacién, quiere ser escuchado.

Las empresas comienzan a entender que no es suficiente con ofrecer un producto de buena
calidad. Se enfrentan a un consumidor que vive informado, conoce cuales son los productos
sustitutos y el precio ya no es el unico factor desequilibrante.

La empresa tiene un camino: debe escucharlo y tener en cuenta sus opiniones. Y la tecnolo-
gia juega un papel fundamental para ese proceso. Es importante tener en cuenta un aspec-
to: la tecnologia no es la solucioén, ni ella por si va a solucionar algo; es un medio que va a
facilitar la comunicacion bidireccional entre la empresa y sus clientes.

En la figura 3, podemos observar cdmo cambia la relacién presentada en el marketing 1.0.

Figura 2: esquema del marketing 2.0. El consumidor es el centro.

En la figura podemos analizar cémo el consumidor se relaciona con otros elementos y los
condiciona. Estos elementos son:
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® El precio: el consumidor oferta. Es consciente de la maxima cantidad que estd dispo-
nible a ofrecer. En muchas ocasiones es un comun acuerdo.

® Lasideas: son generadas por la empresa. Pero también el consumidor hace aportesy
sugerencias (el prosumidor).

® El producto: ya no es el centro de los esfuerzos de marketing. Ahora debe ser el resul-
tado de un consenso mas que una idea suelta.

® La empresa: su objetivo no es solo la produccién. Debe procurar establecer relacio-
nes, con sus consumidores, pero también con todos los clientes (internos y externos).

® La publicidad: se utilizan medios masivos y tradicionales, pero también otras formas
de comunicacién, apoyadas en la tecnologia. Se busca un mensaje mas personalizado
y una comunicacion bidireccional.

iEsta fase esta relacionada con el marketing digital?

Por supuesto. Pero profundizaremos en el tema después de ver la ultima fase.

Marketing 3.0. El tiempo de los valores

Al igual que la demas ciencias administrativas, continuamente el marketing es acusado de
ser una disciplina capitalista, que sélo se interesa por el dinero y el lucro de los accionistas
de las empresas, olvidandose de los problemas sociales, e incluso, econdmicos de los indi-
viduos.

Esta apreciacidon no es del todo errénea. Y como respuesta a esta realidad cada dia surgen
nuevas funciones y conceptos que las empresas no deben dejar a un lado. Desde hace un
tiempo relativamente corto, se habla de responsabilidad social empresarial, marketing so-
cial, green marketing, campanas de sensibilizacion, etc... Que explican el cambio que se esta
pidiendo en el mercado. Un cambio que se busca, inicie en el interior de las empresas, desde
su propia mision y principios; que las haga mas valoradas y ajustadas con la presente reali-
dad.

(Y de donde viene el cambio? De los consumidores, ellos lo exigen. Estan buscando una
sociedad diferente, mas justa, equilibrada e incluso espiritual. Este fendmeno esta directa-
mente relacionado con el mundo actual en que vivimos. Recuerde las protestas a nivel glo-
bal en el ultimo afno, desde las manifestaciones llamadas como “primavera arabe”, hasta los
fendmenos del Occupy Wall Street y las protestas sociales en Brasil.

(Y por qué mencionamos estos fendmenos? Porque estan totalmente relacionados con
nuestro tema. Reflejan el clamor de sociedades que necesariamente no buscan revoluciones
como en afnos anteriores, por el contrario, son grandes capas de poblacién que quieren mas
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beneficios, mejores relaciones con sus lideres y ser escuchados. Y las empresas necesaria-
mente tienen que saber y adaptarse a esta realidad, pues es el presente.

Para comprender mas esta ultima fase en que nos encontramos, nuevamente recurrimos a
Kotler (2013), quien confirma lo mencionado y dice que “Las empresas tienen que identificar
las inquietudes y deseos de los consumidores para ser capaces de llegar a su mente, a su
corazény a su alma. En la paradoja de la globalizacion, la inquietud y deseo genérico de los
consumidores es convertir la sociedad -y el mundo en general- en un lugar mejor, e incluso
ideal, en el que vivir” (p.87).

iSon ideas romanticas y altruistas? Sin duda, pero eso no implica que no sean ciertas y que
no se encuentren presentes.

Por ultimo, la tecnologia vuelve a aparecer en esta nueva fase, pues Internet y especifica-
mente los medios sociales (social media), son grandes protagonistas, como lo iremos anali-
zando.

En la figura 4, podemos observar como cambia la relacién presentada en el marketing 2.0.

Figura 4: esquema del Marketing 3.0. Ahora predominan los valores
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En la figura podemos analizar cémo los valores son el nuevo eje. También aparecen los me-
dios sociales como elementos prioritarios:

* El producto, el precio, la empresa: han perdido poder (no importancia), se agluti-
nan en un mismo grupo, una estrategia comercial.

® Lasideas: siguen siendo compartidas, pero ahora estan siendo mas generadas por el
consumidor.

® El consumidor: proactivo, prosumidor, critico y exigente.

® La publicidad: se mantienen medios masivos y tradicionales, y otras formas de co-
municacion, apoyadas en la tecnologia. Se continua buscando un mensaje mas per-
sonalizado y una comunicacion bidireccional.

® Los medios sociales: los nuevos mediadores entre la empresa y sus consumidores,
permitiéndoles alcanzar un poder antes no conocido. Han acelerado la aparicién del
consumidor digital.

iEsta fase también esta relacionada con el marketing digital?

Por supuesto. Vamos a observarlo en los siguientes temas.

Marketing tradicional vs marketing digital

Generalmente hemos asociado el concepto de mercadeo con unos criterios definidos, que
han permitido explicar de una forma sencilla esta disciplina. Estos criterios han sido:

® Unaempresa que fabrica y/o comercializa productos y servicios.
® Un bien que se ofrece con el fin de satisfacer una necesidad o un deseo.

® Un grupo de consumidores, que tienen la necesidad y el dinero requerido para satis-
facerla.

®* Una transaccion o intercambio comercial, donde se busca un mutuo beneficio.

Estos elementos nos permiten obtener una definicién basica de lo que es el mercadeo: una
disciplina administrativa, que se encarga del estudio del consumidor, sus necesidades y de-
seos; para la correcta planificacion y el desarrollo de las estrategias de comercializacion mas
adecuadas.

¢Cual es la diferencia con el marketing digital?
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No podemos afirmar que existen grandes diferencias irreconciliables entre los dos tipos de
marketing. De acuerdo con las fases que hemos estudiado, encontramos algunos aspectos
muy puntuales:

® Laempresa seintegra a la tecnologia y la “virtualidad”. Destina capital, talento huma-
no y conocimientos hacia ese consumidor digital.

® El bien que se oferta estd en la red. Independientemente de sus caracteristicas y difi-
cultades debe ser“adaptable” al mundo virtual (se puede presentar, explicar, analizar,
comparar y adquirir).

® Losconsumidores son seres digitales, con las caracteristicas expuestas anteriormente.

Entonces, ;Como definimos el marketing digital?

Es el estudio del consumidor, sus necesidades, deseos y opiniones, en un contexto tecnolod-
gico y mediado por internet; para establecer relaciones a largo plazo; mediante la aplicacion
y el desarrollo de las estrategias de comercializacién mas adecuadas y una comunicacién
bidireccional permanente y confiable.

Ahora, podemos ver las diferencias mdas importantes entre las definiciones presentadas:
Marketing digital

® Leinteresan las opiniones del consumidor.

® Contexto tecnolégico mediado por internet.

® Relaciones a largo plazo.

® Comunicacion bidireccional.

Marketing tradicional
® Seenfoca en necesidades y deseos.

®* El mercadeo.
® Relaciones comerciales.

® Comunicacion tradicional.

Ahora discutamos un poco estas diferencias:

® Las opiniones del consumidor: gracias a los medios virtuales, el consumidor tiene
mas posibilidades de expresar sus opiniones. Es responsabilidad de la empresa moni-
torear esos comentarios y buscar una retroalimentacién permanente, donde no sélo
se hable de “satisfacciéon de necesidades”, sino que involucre sus creencias, anhelos,
valores, motivaciones, etc...
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® Contexto tecnolégico mediado por internet: mas alla de los tradicionales canales, el
contexto tecnoldgico retne a todos los participantes en espacios virtuales, donde la
interaccién puede ser inmediata y multitudinaria. Internet no reemplaza a los parti-
cipantes, simplemente aporta sus aplicaciones y herramientas para generar un esce-
nario de interaccion.

® Establecer relaciones a largo plazo: aunque esta no es una caracteristica exclusiva del
marketing digital, si adquiere mayor protagonismo debido a que en la era del marke-
ting 3.0 nos encontramos a un consumidor mas exigente, mas infiel con las marcas,
y dispuesto a hacer prevalecer sus creencias y valores sobre las consideraciones co-
merciales.

® Comunicacion bidireccional: lejanos se ven los tiempos en que la comunicacion se
manejaba bajo un concepto unidireccional: la empresa expresaba una idea que que-
ria posicionar y a través de la publicidad; los medios masivos se encargaban de en-
viarla.

Ahora, se trata de establecer una comunicacién mediada por internet y sus herramientas,
donde desaparece el concepto tradicional de emisor-receptor, y lo mensajes emitidos tienen
la misma importancia.

De estas diferencias ;Cual es la mas dificil de implementar?

En ultima instancia, es la empresa, su filosofia corporativa, intereses, tipos de bienes ofreci-
dos, el publico objetivo, la apropiacion de la tecnologia, entre otras variables, quienes defi-
neny permiten establecer o no el marketing digital como una verdadera opcién.

Para finalizar esta unidad vamos a observar brevemente un ejemplo que permite ilustrar la
importancia y validez del marketing digital.

En el ambito comercial, miles de empresas ingresaron a internet, pues consideraron la red
como una gran oportunidad econémica. Desafortunadamente no todas comprendieron
que la tecnologia por si sola no es una solucién y que para triunfar en cualquier campo se
necesita aparte de una buena idea, la estrategia que lo permita.
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Caso amazon blicidad en los grandes medios y el mismo
internet era su forma de acercarse a un pu-
blico curioso con la propuesta. A diferencia
de las muchas empresas “punto com” que
colapsaron al ingresar a la bolsa, Amazon

am azorlcom® solo confirmé su excelente estrategia.

El éxito que ha alcanzado esta empresa pio-
nera en marketing digital no tiene limites y
es un ejemplo muy oportuno para reflejar

los temas presentados en esta unidad.
Es muy probable que usted haya escucha-

do sobre Amazon.com. Esta empresa creada
por Jeff Bezos en 1995 fue pionera en una
época donde todos vieron a internet como
una mina de oro.

Sin estar inicialmente relacionados con el
concepto de marketing digital, economistas
y empresarios de todo el mundo vieron a
internet como una gigantesca oportunidad
de hacerse millonarios y empezaron a apa-
recer paginas web de todo tipo de empre-
sas y negocios.

(Cudl era el beneficio y la rentabilidad de es-
tas paginas? A ciencia cierta nunca se supo.
Todas estas empresas empezaron a colapsar
en la bolsa y a desaparecer del mercado, en
medio de escandalos por quiebras millona-
rias y se conocié como la crisis de la “burbu-
ja punto com”.

(Por qué Amazon.com?

A diferencia de estos negocios inciertos, Jeff
Bezos tenia claro cual era el objetivo de su
empresa: prestar un servicio donde se elimi-
na parcialmente uno de los factores mas de-
cisivos del marketing: los canales de distri-
bucion fisica. Amazon ofrece libros, videos,
musica, lectores, entre otros productos; de
forma personalizada, sencilla y muy practica
para el consumidor. No necesité utilizar pu-
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| ﬂtrOd UCCION Como usted ya lo sabray lo debe haber conocido a fondo, la
mezcla es la esencia del marketing. De ahi surgen la mayoria

de estrategias para que las empresas logren posicionarse en
un mercado altamente competitivo.

Ya los tiempos en que se hablaba de las 4 p’s parecen lejanos.
Frecuentemente se incorporan nuevos elementos a esta teo-
ria con el fin de dotarla de mayor precision.

Vamos a analizar la mezcla de marketing aplicada al contexto
digital, para comprender mas el alcance de su accionar.

Fundacién Universitaria del Area Andina m



U2 Metodologia

Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje auténomo, donde usted debe
realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar de las
actividades propuestas.
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U2 Desarrollo tematico

La mezcla de marketing aplicada

La mezcla tradicional

La mezcla de marketing es en esencia, un conjunto de elementos que estan bajo el control
de la empresa, y su combinacién le permite desarrollar las estrategias de comercializacion
mas adecuadas para alcanzar un grupo objetivo

Estos elementos son lo conocidos como las 4 p’s, por las iniciales de sus nombres:

® Producto
® Precio
®* Plaza

® Promocién

La figura 2, los detalla y menciona sus principales caracteristicas.

Evidencia fisica.
Beneficios.
Calidad.
Empaque.
Lineas.

Producto

Mezcla de

Publicidad. i
Relaciones publicas. . Valor econémico.
Promociones. Ma rket ] ng Costos.

Estrategias de precios.
Descuentos.

Estrategia de comunicaciones.

Promocion

Figura 2: elementos de la mezcla de Marketing. Transporte,

Almacenamiento.
Intermediarios.
Punto de venta.
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Si analizamos las principales caracteristicas de cada elemento de la mezcla, encontramos
una férmula que funcioné relativamente bien por muchos afos.

¢Por qué decimos funcioné?

La respuesta a esta pregunta la hemos estado analizando anteriormente. La evolucion del
marketing es innegable y por ese motivo, las tradicionales 4 p’s, son una base; no la estrate-
gia definitiva y mucho menos en la era digital.

Se han manejado diferentes teorias y supuestos acerca de lo que deberia conformar la nueva
mezcla de marketing.

Vamos a analizar tres corrientes que en los ultimos afios han adquirido fuerza y reconoci-
miento: las nuevas p’s, Las c’'sylas 4 a’s.

Aparecen las nuevas p's

Si hablamos de marketing digital, es absolutamente necesario considerar otros elementos
que complementen la mezcla, pues la virtualidad hace necesario que se involucren los com-
ponentes de la interactividad: Las personas, la evidencia fisica (Physical evidence), y los pro-
Cesos.

Personas

La empresa debe asegurar el mejor equipo para relacionarse con el publico. Chaffey y Smith
(2008), lo sintetizan en un concepto absolutamente cierto: “Equipo contento = Consumido-
res contentos = Accionistas contentos” (p.78).

Debemos de tener cuidado: el concepto de“personas”va mas alla de la seleccion del equipo
idoneo por parte del departamento de Talento Humano de la organizacién. Al hablar de
este equipo se deben analizar sus capacidades y conocimientos en el tema digital.

Suponga que usted quiere interactuar con sus clientes a través de la pagina web de la em-
presa. No es suficiente tener personas amables escribiendo en un chat, se necesitan expertos
en el tema informatico. jResulta que ahora su equipo debe estar capacitado en mas temas 'y
ser mas eficientes!

¢Y los consumidores juegan algun papel aca?
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Por supuesto, ellos deben estar tan motivados y satisfechos con el servicio, que se encarga-
ran de difundir las ideas, productos o servicios de la empresa; o involucrarse mas, con temas
de sugerencias y apoyo (prosumidores).

Resumiendo, al hablar de personas involucramos tanto empleados como consumidores,
pues en el universo digital, se pierden o confunden las jerarquias o roles especificos, y nos
trasladamos hacia un concepto de “comunidad” de cooperacién y soporte mutuo.

Evidencia fisica (physical evidence)

Si hablamos de acciones de marketing basadas en el universo digital, pareciera que no tiene
sentido hacer referencia a lo fisico.

Suponga que usted compra un producto cualquiera en un local comercial, al hablar de re-
ferencia fisica puede pensar en el aspecto del establecimiento (orden, limpieza, colores,
imagen, etc...), también podria tener en cuenta los productos (su presentacion, empaques,
ubicacién, etc...), o fijarse en los empleados (presentacion, los uniformes o la cantidad). Es un
ejercicio sencillo que puede definir la decisién de compra final.

{Como se adapta al contexto digital?

Si estamos frente al computador dispuestos a comprar un producto, también la empresa
debe aportar la mayor cantidad de “soportes’, para generar una evidencia fisica en el univer-
so virtual.

Estos soportes inician desde la misma concepcion de la pagina web, su calidad debe buscar
generar tranquilidad y que el consumidor tenga confianza para realizar la compra.

Esta calidad se puede percibir mediante sencillos pero necesarios complementos, como el
disefo de las paginas, el uso de colores corporativos, logos y slogans de la empresa, informa-
cion de contacto y el respaldo de las entidades relacionadas (Superfinanciera, Asobancaria
o IATA, por citar algunos ejemplos). Es necesario que el consumidor observe algun elemento
gue le genere confianza, especialmente en empresas nuevas o con poco reconocimiento en
el mercado.

Procesos
Cuando hablamos de procesos, hacemos referencia a la cadena logistica necesaria para que
el servicio de la empresa funcione efectivamente.

Al igual que en la evidencia fisica, se puede pensar que los procesos son un tema mas rela-
cionado a la venta fisica. Pero en el marketing digital también se requieren procesos internos
que permitan alcanzar el posicionamiento deseado.
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Algunos de estos procesos son: sequimiento a los pedidos, cumplimiento en la entrega, su-
pervisién a los correos electrénicos, actualizacién de la informacion subida, revision de pre-
cios, etc...

La figura 3: integra estos elementos a la mezcla tradicional, para hablar de 7 p’s.

Evidencia fisica.
Beneficios.
Calidad.
Empaque.

Producto Lineas.

Disefio.
Imagen.
Contacto.
Respaldo.

Physical evidence

Publicidad.

Cliente interno. Personas

Cliente externo.
Amplios conocimientos.

Seguimiento.
Entregas.
Correos.
Actualizaciones.

Mezcla de
Marketing

Procesos

Publicidad.

. - Valor econémico.
Relaciones publicas.

X Costos.
Promociones. . .
. L Estrategias de precios.
Estrategia de comunicaciones.
Descuentos.

Promocion

Transporte.
Almacenamiento.
Intermediarios.
Punto de venta.

Figura 3:las 7 p's en el marketing digital.

Las 4 ¢'s del marketing digital
Brevemente vamos a repasar el concepto de las 4 c's del marketing en servicios, adaptando-
las al marketing digital.

La teoria de las 4 c's se fundamenta en que un servicio por su caracter de intangible, requie-
re mayor atencién a factores que, en cierta medida, el marketing de productos ha dejado en
un segundo plano. Estos factores son:

®* C(liente
® (Costo
® Conveniencia

® Comunicacion
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La figura 4, los relaciona en detalle:

Figura 4: las 4 ¢'s adaptadas al marketing digital.

Mas alld de definir cada una, o de explicar lo elemental que son para la implementacién de
una estrategia de marketing digital, reflexionemos sobre laimportancia que Stanton y Kotler
(2003) le dan a las 4 c's, cuando sostienen que “Desde el punto de vista del comprador, en
esta era de conexion, una mejor forma de describir las 4 P's podria ser como las 4C’s” (p. 64).

Asi es. Mientras la mezcla de marketing a través de las p's esta enfocada hacia las acciones
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y preocupaciones de la empresa, las 4 c's estan direccionadas hacia el consumidor digital,
sus necesidades y expectativas. Esto implica que no son excluyentes y que ambos analisis se
deben de tener en cuenta a la hora de avaluar una estrategia digital.

Para complementar estas teorias acerca del mix, vamos a observar otro argumento que se
basa en la reingenieria, o en la situacién que se presenta cuando una empresa decide reali-
zar modificaciones al producto o servicio.

Las4a's

Por ultimo, no podiamos dejar por fuera esta otra teoria expuesta por Raymar Richers, quien
argumenta su propuesta con la presentacion de cuatro componentes que son necesarios a
la hora de adoptar alguna estrategia de marketing digital: analisis, adaptacién, activacion y
apreciacion.

Analisis:
Muy relacionado con la investigacién de mercados, el analisis busca conocer a fondo el mer-
cado, establecer quién es realmente la competencia, y las principales caracteristicas del con-

sumidor, actual o potencial. Parte de una premisa légica: antes de realizar cualquier estrate-
gia, usted debe conocer su mercado y las necesidades que aparecen.

Adaptacion:

Su nombre se deriva del proceso al cual debe ser sometido el servicio (de acuerdo a los da-
tos obtenidos en el analisis), para disefar y ofrecer lo que realmente estda demandando el
mercado.

Activacion:

Si el servicio que se ofrece ha sido modificado de acuerdo a las demandas del mercado,
ahora se hace necesario buscar los medios para que llegue al consumidor final. No se trata
unicamente de buscar canales de distribucién, es el analisis y ejecucién de la cadena de
abastecimiento. En el contexto digital se percibe como la disposicion de los recursos reque-
ridos para que la estrategia comercial tenga éxito.

Apreciacion:

La apreciacion hace referencia a las evaluaciones que se generan dentro de la empresa: la
evaluacion financiera para determinar la rentabilidad del negocio, la evaluacién de los pro-
cesos requeridos, y la evaluacion del servicio en general.

En la figura 5, podemos analizar todos los elementos del marketing mix digital y validar su
importancia:
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Figura 5: las variables del marketing mix digital.

Hemos visto diferentes elementos que pueden complementar el tradicional mix de marke-
ting. Es necesario que usted haga una pausa en la unidad y reflexione acerca de la validez
y aplicabilidad de estos postulados, y que son teorias que si bien estan dirigidas hacia la
virtualidad, no pueden aplicarse indiscriminadamente a todas las empresas de la misma for-
ma... ;Por qué? Porque hay que tener en cuenta el tipo de negocio, el tipo de consumidor,
y especialmente, cuales son los objetivos que se desean alcanzar con la participaciéon en
internet.

Para explicar mejor esta idea, vamos a analizar las debilidades y desventajas del universo
digital, aspectos necesarios a considerar en cualquier situacion.

¢Es lo digital la solucién?

Para comenzar a estudiar el tema, respondamos esta pregunta:

La respuesta inicial es no. Teniendo en cuenta que el tipo de bien ofrecido puede definir si
la comercializacion digital es suficiente, existen unas consideraciones que hacen necesario
reflexionar sobre hasta qué punto una empresa puede delegar toda la responsabilidad a lo
digital. La figura 6 resume estas desventajas.
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Figura 6: inconvenientes del marketing digital.

Podemos explicar estos inconvenientes mediante reflexiones cotidianas:

® Queremos internet, ;Quién se encarga?: es una situacion mas comun de lo que se
podria pensar. Las empresas deciden desarrollar una pagina web y designan a una
persona como responsable de su funcionamiento. Mientras no sea un proceso donde
se involucran todos los empleados, el marketing digital no tendra éxito, pues el con-
sumidor final vera que se trata de una improvisacion sin ninguna utilidad real.

® No confio en fotos ni videos: una de las criticas mas comunes a la relacién compra-
dor- producto, es que no hay un referente fisico y se debe confiar en unas imagenes
o videos —de dudosa calidad en muchas ocasiones- donde el consumidor no puede
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realizar una evaluacion real del bien
que se desea adquirir. Desafortuna-
damente esta apreciacion se incre-
menta debido a las estafas y enganos
gue se presentan.

No quiero usar la tarjeta: la insegu-
ridad y concretamente, los fraudes
informaticos han creado un miedoy
desconfianza hacia el pago en inter-
net. Paginas de compras han tenido
que modificar su estructura inicial,
brindando otros medios de pago
donde el consumidor no tenga que
digitar los nUmeros de su tarjeta. Esta
situacidon nos permite reevaluar si
todo negocio puede estar Unicamen-
teenlared.

Si alld funciona, acad también: otro
error comun al ingresar a la red es no
tener en cuenta el contexto y la cul-
tura de cada pais. Si usted descubre
gue un negocio de porcelanas de
Holanda esta muy bien posicionado
en Facebook, no hay ninguna cer-
teza que en el contexto colombiano
funcionard igual. Si esto aplica para
cualquier negocio “fisico’, imaginese
las diferencias entre los consumido-
res digitales de un pais con anos de
experiencia en el temay uno relativa-
mente novato.

(Y con quién puedo hablar?: en el
imaginario popular el contacto fisico
con un vendedor es definitivo para
realizar una transaccion comercial.
Acciones claves dentro del contexto
nacional, e innecesarias en otros lu-
gares como el regateo, la prueba, la
“hapa”, o el simple saludo, obligan a
reflexionar sobre la posibilidad de
realizar todos los esfuerzos comercia-
les en lo digital.

Estas dudas e inquietudes que se generan
en al ambiente digital no implican desistir
del uso de la tecnologia o renunciar a suim-
plementacion. Pero la empresa si debe re-
flexionar hasta donde es conveniente dele-
gar todas sus acciones al marketing digital.

En nuestra siguiente unidad vamos a cono-
cer y analizar la utilidad de los actuales re-
yes del marketing digital: Los medios y las
redes sociales.
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N Unidad 3

Social media 'y
redes sociales

Mercadeo digital

® o 0o O
Autor: Gino Arévalo

AREANDINA  [LUMNS
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IﬂtrOdUCCIOﬂ En estos tiempos de interaccién digital y “socializacion vir-
tual’, existen dos herramientas fundamentales que permiten

que las personas se comuniquen y compartan informacién:
Los medios y las redes sociales.

En la presente unidad vamos a diferenciar estos dos concep-
tos y analizar un medio de amplia difusién y conocimiento, el
cual también es un canal para comercializar productos, forta-
lecer la imagen de la marca o establecer relaciones estrechas
con los consumidores: Facebook.
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U3 Metodologia

Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje autdnomo, donde usted debe
realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar de las
actividades propuestas.
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U3 Desarrollo teméatico

Social media y redes sociales

Figura 1: social media y redes sociales.
http://blog.colombiasolutions.com/complet-content/uploads/2013/08/evolucion-redes-sociales-21.jpg

iReconoce estas imagenes?

{Ha estado inscrito o participa en algunas de estas paginas?
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Caracteristicas

Encontrando diferencias

Muy seguramente usted tiene o ha tenido
una cuenta en Facebook, Twitter, MySpace
o Linkedin. Comunmente Ilamamos a estos
medios como “redes sociales”. Este término
se ha ayudado a popularizar con el desarro-
llo de Facebook. Basta recordar la pelicula
delano 2010 llamada La red social, que mos-
traba el nacimiento y auge de esta empresa.

La pregunta que se desprende de este co-
mentario: jEs Facebook una red social?

Aparentemente la respuesta es afirmativa,
pero vamos a analizar el concepto de social
media para comprender mejor este postu-
lado.

Un medio de comunicacion social, 0 mas
conocido como social media; es cualquier
recurso de comunicacién en linea (pagina,
plataforma o aplicacion), que facilita el in-
tercambio de informacion por parte de sus
integrantes, y que cuenta con una caracte-
ristica comun: la interactividad.

Entonces ;Qué es una red social?

Marquina (2013), define la red social como
“una web social, que hace referencia a con-
ceptos como la vinculacién de las personas,
la adaptacion al medio, la colaboracion on-
line, la interacciéon entre usuarios, la partici-
pacion en la generacién de contenidos y la
inteligencia social (o colectiva)” (p. 9).

Si analizamos estas definiciones podemos
encontrar una diferencia notoria: mientras
que social media se enfoca mas en la tecno-
logia y el medio para crear los espacios de
interaccion, las redes sociales son las activi-

dades que se realizan por parte de las per-
sonas; precisamente esas acciones son las
que van creando “redes”.

J\/ ! /‘ J
\/\/g/y S ﬁ

d o

Figura 2: medios sociales y redes sociales

\J\j(

http://comsalud.es/web/blog/wp-content/uploads/2014/03/teclado-redes-sociales-com-health-p.jpg

Suponga que en un medio social como Fa-
cebook, se registra la actividad de los con-
tactos de una persona. Cada persona realiza
diferentes acciones, con diferentes perso-
nas; generando lazos de comunicacion dife-
rentes, en tipos e intensidad.

Pero para determinar si en el tema de me-
dios y redes sociales el marketing digital es
util o no, vamos analizar algunos de los mas
importantes.

Facebook: ;qué hacen las empresas?

facebook.

Figura 3: Facebook.
http://i.telegraph.co.uk/multimedia/archive/02232/facebook-front_179_2232542b.jpg
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La popularidad de Facebook es innegable. Actualmente hay un numero superior a las mil
millones de personas que tienen una cuenta en este muy conocido medio.

En su gran mayoria las personas utilizan Facebook para compartir imagenes, videos y socia-
lizar.

¢Cual es su utilidad real?

La popularidad de este medio lo convierte en una atractiva plataforma para acceder a dife-
rentes tipos de consumidores. Por este motivo observamos que las grandes marcas tienen
presencia y buscan una comunicaciéon efectiva, que vaya mas alla de la tradicional presenta-
cion de su portafolio de productos.

Es importante diferenciar los tipos de aplicaciones que una empresa puede utilizar: vamos a
analizar los grupos y fan pages. Note que acd no vamos a hablar de perfiles, pues esta es una
funcion para personas, no para empresas. (Una empresa puede abrir un perfil en Facebook,
pero asi mismo, puede ser deshabilitado; los perfiles tienen un caracter no comercial).

La utilizacion de uno u otro medio esta relacionada con el objetivo que se pretenda alcanzar.
Vamos a observar el caso de El Corral, empresa colombiana en Facebook:

\x ;_ B%R

Hamburguesas El Corral - ‘ > Hamburguesas El Corral - « Mo gota Wewsale @
Pagina Oficial FanPage

- ' RANDNOS, Canadirrs bt i
Homtaspiman £ Cort Lo et (vt . i o Pwaho 3 o et b o5 S ¥ EROCE Aumstos SroBaion. .. B Coml L Recets O’
A ke et
g L

Figura 4: El Corral.

Figura 5: El Corral.

Al analizar la presentacion de la pagina oficial y la fan page de hamburguesas El Corral, po-
demos concluir que a primera vista, las dos aplicaciones son muy similares.
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Figura 6: la fan page

Para empezar a observar diferencias signifi-
cativas, vamos a analizar las funciones y ca-
racteristicas de cada una de ellas:

Un grupo estd conformado por
miembros o integrantes (personas
gue interactian y comparten infor-
macién). La fan page estd conforma-
da por “fandticos” (personas que ad-
miran o sienten un especial vinculo
con la marca).

La fan page esta concebida para em-
presas. El grupo puede estar enfoca-
do a la empresa, pero también pue-
de ser un espacio donde se relunen
personas con intereses e inquietudes
similares.

El grupo tiene un niumero limitado de
integrantes (5.000), la pagina no.

La comunicacién es mas sencillaen el
grupo, pues se pueden enviar men-
sajes sin problema. La fan page sélo
admite actualizaciones, las cuales no
siempre son leidas, y los integrantes
pueden no notarlas.

En la fan page se puede personalizar
la URL, en un grupo no. (Su utilidad

My e
§ TATACOR G2 & MIRESA MRS Narvcs Poaco.

Sty v ace
L a0 Que e comens candd v & Coomte

Wamtmrgursan 11 Cornsl - Fandge
L . y

Low veguidorm de Mamtir gors £ Corrl podrin parsper
armand s Camadn & avs Ol fn page e Facrbook

Hanburguesas £ Comd - Pagea Oficel

» 1n enisorn L R Original, cuncirtos y e
dord on bor por §1.000 000 o ganador e Mamburgues £

se basa en la facilidad de ser locali-
zable).

® Existe una diferencia psicoldgica ha-
cia el usuario, pues mientras el grupo
puede invitar y ser selectivo para es-
coger a sus integrantes, la fan page
se percibe como una accién mas in-
dependiente y de facil acceso.

Una vez la empresa tiene claro cual es la
aplicacion mas conveniente para sus obje-
tivos, es importante tener en cuenta estos
concejos:

® Importancia: Facebook es una herra-
mienta muy util cuando la empresa
es consciente de su importancia. Esta
importancia debe estar relacionada
con el tiempo dedicado a su adminis-
tracion, y el cuidado que se le debe
dar a la informacién que se maneja.

®* Qué se debe decir: la informacion
que se publique debe tener un signi-
ficado para el consumidor. Aspectos
como lanzamientos, recordacion de
una marca, eventos, promociones o
temas de interés general relaciona-
dos, son muy utiles y bien recibidos.
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Mientras que informacioén irrelevante, ofensiva, antigua o no relacionada; puede ge-
nerar confusién o pérdida de interés hacia la aplicacién.

Con qué frecuencia se debe decir: el niUmero de publicaciones diarias esta relacio-
nado con la cantidad de informacién disponible en el momento, no obstante, es reco-
mendable mantener un promedio de dos publicaciones por dia, separadas por varias
horas de diferencia. No es conveniente publicar la informacién sin un lapso de tiem-
po, pues se puede asumir como una continuacién de la anterior y se puede perder el
objetivo buscado.

A qué horas se debe decir: existen diferentes teorias sobre la mejor hora para publi-
car informacion. Mas alla de definir una hora exacta, es necesario evitar altas horas de
la noche, en la madrugada, o los dias domingo; pues habrd menos usuarios conecta-
dos.

Como se debe decir: la informacion refuerza su objetivo, si estda acompanada de ima-
genes atractivas y relacionadas con el tema. Aca adquiere importancia la adquisicién
de Instagram pues la imagen puede reforzar el concepto emocional e impulsar la
marca.

Falabella Colombia

14 de diciembre de 2013

Las prendas con prints siguen fuertes esta temporada, cuél
tendencia prefieres ti ¢Floral o Animal Print?
http://www.tendenciasfalabella.com/

Me gusta - Comentar - Compartir

) A 118 personas les gusta esto. Mejores comentarios ~

Figura 7: la fan page.
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En este ejemplo de la empresa Falabella podemos observar el impacto que genera una ima-
gen atractiva y que puede generar mayor interés hacia el mensaje.

® Cuanto se puede decir: la extension de la informacién también es de sumo cuidado.
Asi como una valla o un anuncio de revista buscan evitar el exceso de palabras, los
mensajes también deben ser cortos. Un mensaje en el que el usuario debe usar la
opcion “continuar leyendo” generara fatiga y rechazo. Es mas util y practico incluir un
enlace para las personas interesadas en mayor informacién, como este ejemplo de
Bancolombia:
E Bancolombia Biografia ¥ Recdiente ¥
g Bancolombia
Sélo hasta el 31 de Diciembre podras ver los mensajes de
agradecimiento que recibiste en la Sucursal de |a Gratitud
Bancolombia. Ingresa en www.laSucursaldelaGratitud.com y sigue
l0s pasos.
@Sabes como recibir tus
MENSAJES DE GRATITUD?
fesd 3
c‘ LaSucursaldelaGratitud. com
Figura 8: Bancolombia.
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® Cuando se debe dar respuesta: lo mas pronto posible. Es absolutamente compren-
sible que no todos los comentarios se pueden responder inmediatamente, pues hay
factores como la diferencia horaria o la busqueda de informaciéon que hacen imposi-
ble responder automaticamente. El consumidor sentira que es util o importante para
la empresa si sus comentarios o preguntas son atendidos, como en este ejemplo de
productos Ramo, donde la persona premia con un “me gusta” al ser respondida su
inquietud.
iPerfectos para la novena de hoy!
b
Decora tus Muffins Ramo para navidad
3 con Chantilly, chocolates, gomitas
E y salsa de chocolate
L ) s LA o - e, S P o s
Me gusta - Comentar + Compar tir 11
& A 73 personas les gusta esto.
R John Corredor Buenas noches me podrian indicar donde hay un
S punto de venta de ramo al norte de bta? Muchas gracias
18 de dicdembre de 2013 a la(s) 19:17 a través de celular * Me gusta
u Productos Ramo Hola John Corredor encuentras nuestros
productos en los supermercados de cadena. Un saludo (&)
19 de dicembre de 2013 a la(s) 8:34 *Me gusta “ D 1
Ariana Guerrero ME DIO HAMBRE
20 de diciembre de 2013 a la(s) 10:11 - Me gusta
Figura 9: cuando se debe dar respuesta.
® Qué se debe hacer frente a los comentarios negativos: una situacion dificil y de cui-
dado se da cuando la empresa recibe comentarios negativos. Es necesario dar una
pronta respuesta, donde el consumidor sienta que hay un interés real por solucionar
sus inquietudes.
En el siguiente ejemplo del banco Davivienda, podemos observar que no hay una
respuesta ante un comentario acerca de su servicio. Se genera un rumor que alienta
a que otros usuarios también efectien comentarios de forma despectiva hacia la em-
presa.
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Viviana Cardozo de Rubiano
14 de mayo de 2013 @

Cancelada mi cuenta personal de Davivienda ahora solo falta la de
la empresa y quedo FELIZ!!!

Me gusta - Compartir &9 @6
o A 9 personas les gusta esto.

Jessica Cohen ??
14 de mayo de 2013 a la(s) 19:44 a través de celular - Me qusta

Viviana Cardozo de Rubiano Davivienda y su servicio
horripiante ()

14 de mayo de 2013 a la(s) 19:52 a través de celular - Me gusta -
S1

| Camilo Rodriguez metete a Ctibank o en Helm tambien tratan
" bn alos clientes!!

14 de mayo de 2013 a la(s) 21:51 - Me gusta

4 Viviana Cardozo de Rubiano mmm helm me suena (&)
14 de mayo de 2013 a la(s) 21:52 - Me qusta
y

Camilo Rodriguez ahora solo falta que te salgas de Claro!!!
el 14 de mayo de 2013 a la(s) 21:55 - Me gusta
y Viviana Cardozo de Rubiano esta semana ()
14 de mayo de 2013 a la(s) 21:58 - Me gusta

Figura 10: Comentarios negativos.

®* Que se debe hacer frente a los insultos: cuando se utiliza un lenguaje no apropiado
u ofensivo, se deben eliminar esos comentarios. Vemos el caso de Saludcoop, empre-
sa que por pertenecer al sector salud es proclive a los comentarios negativos. En este
caso hay insultos y la informacion se mantiene, permitiendo que sea observada por
los demas usuarios:

Jenny Andrea Martinez Pardo

* Ustedes son lo peor que falta de seriedad, juegan con mi tiempo la otra vez
dos horas y media para que me atendieran cuando me atienden el doctor no sabe lo que
tengo (me duele un ojo lo tengo super rojo no puedo ver la luz y me duele mucho... Ver mas

Me gusta - Hace aproximadamente un mes

¢ A Mauro Castillo le gusta esto.

* Una gonorrea saludcoop solo saven mamar gallo y ganarsela suave estos hp
sera esperar otros 7 meses para que me vuelban a dar cita para sirugia perros hp ojala se
les acave este jueguito pronto que tienen con los usuarios malparidos

( Edwin Poveda Gomez

Me gusta - Hace 3 semanas aproximadamente

Figura 11:insultos.
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{Podemos concluir que Facebook es un medio util

como estrategia de marketing digital?

La respuesta es si. Como hemos mencionado anteriormente, no podemos delegar toda la
responsabilidad comercial a una pagina como Facebook por varios motivos, entre otros, que
nadie nos puede asegurar que todos nuestros consumidores se encuentran alli, van a inte-
ractuar con nuestra marca, o estan interesados en observar este tipo de informacién en una
pagina la cual tiene una connotacién de ocio y entretenimiento.

Lo anterior no implica que no sea un medio muy efectivo para reforzar las estrategias y que
en los tiempos actuales se haga necesario tener una presencia fuerte e ininterrumpida.

Hemos analizado algunas de las principales caracteristicas de uno de los medios sociales
mas representativos del mercado y que permite una gran interactividad en las redes sociales
que conforma: Facebook.

En la proxima semana continuaremos explorando estos medios digitales, iniciando con uno
de los de mayor crecimiento en los ultimos afos: Twitter.
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Otros medios y
redes sociales

Mercadeo digital
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I ﬂtl"Od UCCION Lasemana anterior observamos los conceptos de social me-
dia y red social. También analizamos sus diferencias bajo una

perspectiva de dimension y utilidad. Por ultimo, comenzamos
a indagar sobre los medios mas importantes, donde destaca-
mos Facebook, como el que tiene un mayor nimero de inte-
grantes, para posicionar nuestros productos o servicios.

El analisis de social media y redes sociales, relacionado con
las estrategias de marketing digital requiere mayor tiempo
e investigacion; pues estos medios son dinamicos y cada dia
nacen nuevas aplicaciones y posibilidades para expandir las
acciones, por ese motivo la empresa debe estar atenta a los
cambios que se presentan continuamente.

Vamos a observar otros medios que se encuentran disponi-
bles para ser utilizados como herramientas de comercializa-
cion. Su funcionalidad estara sujeta a los objetivos y preten-
siones que la empresa haya estructurado.
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U3 Metodologia

Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje auténomo, donde usted debe
realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar de las
actividades propuestas.
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U3 Desarrollo tematico

Social media y redes sociales

Figura 1: redes sociales.

Twitter: efectividad en pocas palabras

Twitter ya superé los 500 millones de usuarios. Desde su nacimiento en el afio 2006 ha visto
incrementar progresivamente el nimero de seguidores.

Pertenece al servicio de microblogging, es decir, medios especiales para difundir informa-
cién en muy pocos caracteres (140); lo que le otorga un especial sentido de rapidez y prac-
ticidad.
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Derribando mitos

En el imaginario popular hay una errada concepcion: Si una empresa ya esta en Facebook,
no es necesario que participe en Twitter. Esta idea no es cierta y la vamos a explicar mejor,
definiendo las principales caracteristicas de Twitter:

® Lacomunicacion ocurre de forma “inmediata”. Su destacada participaciéon en medios
moviles hace que se participe en tiempo real y se maneje informacién al instante,
motivo por el cual las noticias son una prioridad.

® Esavelocidad en la actualizacion de la informacién permite conocer qué sucede en el
sector, con la empresa, marca y/o productos.

® Esun medio ideal para rectificar rumores o informacion erronea que afecten los inte-
reses de la empresa.

® La participacion de los contactos puede ser mas frecuente y mas interesante, si los
contenidos son atractivos.

® Las relaciones establecidas adquieren vinculos mas estables (Facebook estd mas en-
focado hacia el tema de entretenimiento).

® La consultoria espafnola GPR lo confirma al afirmar que “Tener perfiles en otras redes
sociales como Facebook puede ser importante, pero Twitter continua siendo una de
las mejores para encontrar y entablar relaciones con los usuarios” (p. 155).

® En twitter es posible que usted y su empresa sean seguidos por un personaje famoso
o un lider de opinién. Su ayuda serd vital para generar una efectiva publicidad voz a
voz.

¢{Ha encontrado una aplicabilidad diferente para Twitter?

La principal diferencia entre Facebook y Twitter la brindan sus usuarios. Si bien, gran parte
de las personas tienen una cuenta en los dos medios, los objetivos en cada uno de ellos di-
ferencian su utilidad.

Pensemos en el lanzamiento de un producto. Si se desea realizar una campana de expectati-
va, podria utilizar Twitter para generar incertidumbre y dudas en las personas. Pero si desea
explicar mejor su producto, su ventaja competitiva y beneficios, es mds idéneo Facebook
para aclarar mejor su propuesta.

Es cierto que Twitter permite utilizar otras herramientas para fortalecer el mensaje, pero de-

finitivamente usted debe tener en cuenta es al consumidor digital del medio, sus intereses
y deseos; mas que si la tecnologia le permite desarrollar la idea. Desafortunadamente este
es un error mas frecuente de lo que se cree, muchas empresas se enfocan en la capacidad
tecnoldgica del medio, no en la capacidad receptiva de las personas.

Fundacién Universitaria del Area Andina



Dicho esto, no podemos definir exactamente cual medio es mejor, lo importante es darle la
utilidad correspondiente.

Otras aplicaciones en Twitter

Es importante tener en cuenta que si bien la principal utilidad es la publicacion breve de
contenidos, Twitter tiene otras aplicaciones que pueden ser una herramienta de ayuda para
la empresa que esté desarrollando una estrategia de marketing. Algunas de estas son:

Vine: es una aplicacién que permite compartir videos de corta duracién (6 segundos). Puede
ser muy util a la hora de reforzar una idea sobre la marca o para presentar un producto.

* TwXplorer: le facilita a la empresa la busqueda de las ultimas tendencias. Permite
determinar si un tema tuvo éxito o no.

® Crowdbooster: es una herramienta muy util para analizar los retuits y su impacto en
la red. Brinda estadisticas exactas para cuantificar el éxito de una publicacién.

* TweepsMap: esta herramienta esta relacionada con las estrategias de segmentacion,
pues permite definir la ubicacién geografica de los seguidores.

* Twitalyzer: maneja estadisticas generales de los ultimos 30 dias (nUmero de segui-
dores, menciones, etc...).

Algunas de estas herramientas permiten que la experiencia para el consumidor sea dife-
rente e identifique a la empresa. Siempre hay que tener presente que una de los beneficios
basicos de este medio es el posicionamiento de la marca.

Casos

Para finalizar este medio, veamos algunos ejemplos de la interaccién comercial en Twitter:
Al igual que sucede en Facebook, en Twitter es muy importante el manejo y el respeto con
gue se publica la informaciéon. Recuerde la controversia generada por este desafortunado

comentario de la firma Adidas a raiz del lanzamiento de la camiseta de la seleccion Colom-
bia, que género un debate en el mercado:

adidas Colombia

s Si no les gusta la vacamisetia de la FSeieccion pues no
la compren manada de descerebrados esta liena de
criticones

Figura 3: mensaje Adidas.
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Aunque el mensaje fue retirado pronto y la empresa ofrecié excusas, el dafo ya estaba he-
cho. La percepcion generalizada fue que la empresa insulté al pais.

Los usuarios (o tuiteros), no requieren de un estimulo externo para dar su opiniéon, como lo
podemos ver en este ejemplo de Juan Valdes:

BLOATE

Alejandra Bernal ( Bernaaaaaa 1t
: Algulen para Ir a Juan Valdez y pedir un Nevado
\Drir 4 Responder t3 Retwittear X Favorito *** Mas

Matu @matugarce: 1t
jFaltan 5 dias! En Juan Valdez de Buenavista a las 7pm
#EncuentroEnMonteria instagram.com/p/irpfOLQZAD/

\brir 4 Responder t3 Retwittear X Favorito *** Mas

Angie Torres @ Z () Trululusgs 2}
Endulzando mi jueves con @Juanvaldezcafe @ Juan Valdez Café
instagram.com/p/irmkPBCFOW/

Q Abrir + Responder t3 Retwittear X Favorito *** Mas

me estoy volviendo loca OO
Abrir 4+ Responder 1t Retwittear X Favorito *** MA:

Juan Valdez «juanvaldez
Conchita y yo les deseamos un #FelizAfio!
&0 Mmarcado como favorito 8 veces

Abrir 4 Responder 13 Retwittear X Favorito *** Mas

4Maria Camila4. (oHest Exkriend 4t
A mi no me gusta el café, sea de Juan Valdéz o Starckbus. Jamas lo
tomare. ;jme dejan ir?

) Y Imfranco22 OJ At
(Bl o me tomo un nevado de Juan valdez desde hace como un mes y
@

Abrir +Responder t3 Retwittear X Favorito ***Mas
’ Paula Mufnoz Noicanicula 51
.~ A mime enamoran a punta de nevados en Juan Valdez

Abrir 4+ Responder T3 Retwittear X Favorito *** Mas

Figura 4: Juan Valdez.

En este caso de la empresa de café, existen opiniones favorables y comentarios positivos que
surgen por impulso, es decir, el usuario encuentra un elemento de identidad con el grupo y
se interesa por reforzarlo.

Recordando que en estos medios la prioridad es el continuo monitoreo a la actividad que se
genera, revisemos este caso de Alpina:
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Alpina
s_Ca_Dol Mola Cristina, por DM te dejamos una respuesta
Graces por escribirnos, Un abrazo

Alpina

E tu GRima tares para este afo serd conocer los Alpina Market Te
osperamos
Alpina

E Recargarte con tu Bon Yurt favorfio para empezar este fn de
semana con la mejor actitud

s serdn felces antes de que se acabe ol aflo, unos
tes con Queso Fundido TIpo Americanc Alpina Nads

Anp.na
q rto & enta hora?
Alpma

ntn

Alpina
Jv;_ac;_anca:vn Jad? Prepara unas Brochetas con Frutas
enlre elas COIEA UN IFOZ0 G QUESO CAMDEING ¥ AGrEGA UA POCO

de miel

Alpm.
En navidad prepars un exguisko Plato PAra Sorprender en casa
nuestrs recomendacibn: Soutné e Queso Molen Sbs A Bra con

ocineta

L

Figura 5: Alpina.

Las publicaciones tienen una periodicidad notable, demuestran un interes de la empresa
por interactuar con sus seguidores. Notese tambien que los tweets enviados no superan los

3 por dia; no se debe saturar con informacién, pues los contenidos podrian perder el impac-
to buscado.

Linkedin: ;sdlo hojas de vida?

ﬂ' B

Linked [}

Figura 6: Linkedin.

Asi es. La percepcidn generalizada es que se trata de un portal para buscar trabajo y almace-
nar las hojas de vida.

Linkedin aparecio en la red en el afo 2003 y hasta ahora las empresas han comenzado a
entender que también es un medio para darse a conocer. Para que una empresa utilice ade-

cuadamente esta plataforma, es importante diferenciar las dos estrategias que se pueden
utilizar:
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® Pertenecer a grupos.

® (Crear grupos.

La figura 6, nos resume estas dos opciones:

Participar en grupos:
Buscar temas y personas que tengan relacién con la marca y que
eventualmente tendrian un interés especifico con el producto.

Crear grupos:

Los grupos buscan una conversacién mas profunda y
especializada que en otros medios. Se incrementa la recordacién
de marca.

Figura 8: myspace.

Myspace: las ultimas opciones

Puede parecer un titulo muy pesimista, pero si nos detenemos a analizar la involucion de
este medio en los ultimos afos, no se debe ser un clarividente para prondsticar un fin no
muy lejano.

myspace.

No obstante, mientras esta situacion se presenta, hay que tener en cuenta a esta plataforma,
como un medio eficaz para promocionar la empresa.

Dentro de sus caracteristicas, la mas importante es que aglutina las funciones basicas que
hemos expuesto anteriormente. Podemos publicar comentarios, presentar videos, y la inte-
raccion habitual con los integrantes.
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Antes de realizar alguna estrategia de mar-
keting digital en este medio, es importante
tener en cuenta que:

®* A diferencia de otros medios, la em-
presa adquiere un perfil mas bajo,
pues al usuario no le gusta interac-
tuar con corporaciones; se debe par-
ticipar como un individuo mas den-
tro de la comunidad.

® Es un medio auditivo, la atencion y
el interés se deben generar median-
te la publicacién de videos o musica.
A diferencia de Facebook donde la
interaccion con los contactos es fun-
damental, o Twitter que se basa en la
informacion, MySpace esta mas enfo-
cado en diversion.

® Es un medio altamente segmenta-
do, pues el usuario sélo recibe en su
perfil contenido de temas en los que
realmente esté interesado.

Youtube: una poderosa herramienta de
social media

Existe un permanente debate sobre si You-
Tube es una red social. Recordando la
diferenciacion de conceptos que hicimos al
inicio de la unidad podemos concluir que
es un medio social muy importante. jEn
este medio hay interactividad? Claro que si
la hay. Ademas sus miembros van forman-
do redes donde comparten informacion e
intercambian ideas y elementos (videos en
este caso), por lo que definitivamente abar-
ca los dos elementos. La gran des-
ventaja que se presenta es la percepcion del
propio usuario, pues se ve mas como una
pagina web de poca interactividad y es pre-
cisamente ahi donde hay un mercado po-
tencial por explorar.

Esta popular pagina tiene una serie de ca-
racteristicas atractivas para cualquier em-
presa:

Cada usuario tiene la posibilidad de
crear un canal propio. Aunque el ob-
jetivo inicial del canal es compartir
videos, tiene elementos para perso-
nalizarlo y asi, se obtiene un perfil
definido.

La informacion esta mediada por opi-
niones y comentarios, pero pueden
tener la misma fuerza y utilidad que
en otros medios.

Los comentarios de los usuarios son
premiados o castigados, gracias a los
botones de aceptacién o rechazo.
Esta aplicabilidad genera sentido de
pertenencia y califica las opiniones
que socialmente son consideradas
como validas para la comunidad.

Permite la interactividad de los usua-
rios sin tener que estar registrados a
algun grupo o comunidad.

Estas caracteristicas deben ser teni-
das en cuenta a la hora de planear al-
guna accion de marketing digital. Asi
mismo, es necesario observar algu-
nas desventajas que han evitado una
mayor aplicabildad de este medio:

Por ser una pagina enfocada a la difu-
sién de videos, aun se percibe recha-
zo a las presentaciones comerciales.
Esto se evidencia en la poca interac-
tividad frente a las acciones de em-
presas.

No es clara la segmentaciéon (espe-
cialmente geografica), que se puede
obtener.

Su uso aun no ha logrado alcanzar la
frecuencia de los otros medios pre-
sentados.

Las empresas ain no cuentan con es-
trategias verificables que incentiven
el trafico hacia sus canales.
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El uso de los medios sociales y su configuracion en redes sociales, es un tema muy amplio y
de constante crecimiento. Es importante estar en continua comunicacion con el entorno y
detectar los cambios que se presentan, asi como la apariciéon de nuevos medios que conti-
nuamente estaran buscando una participacién en este sector.

Para finalizar este médulo, ahora vamos a observar otras herramientas para acceder al usua-
rio y las estrategias de marketing digital que se pueden disenar.
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Aplicacion del
marketing digital

Mercadeo digital

Autor: Gino Arévalo
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LY 4
I ﬂtI"Od UCCION Una vez analizamos diferentes elementos del social media y
redes sociales, es necesario conocer otro tipo de herramientas

digitales que pueden tener una utilidad dentro de las estrate-
gias planteadas por la empresa.

Por tema de espacio y duracién del médulo, vamos a profun-
dizar en dos de ellas: el correo electrénico y las paginas web.
Tenga en cuenta que no son las Unicas y que dia a dia surgen
nuevas formas de presentar los productos y acceder al consu-
midor digital.
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ud Metodologia

Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje auténomo, donde usted debe
realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar de las
actividades propuestas.
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Aplicacién del marketing digital

Otras herramientas del marketing digital

Una vez analizamos diferentes elementos
del social media y redes sociales, es necesa-
rio conocer otro tipo de herramientas digi-
tales que pueden tener una utilidad dentro
de las estrategias planteadas por la empre-
sa. Por tema de espacio y duracién del mé-
dulo, vamos a profundizar en dos de ellas: el
correo electrénico y las paginas web. Tenga
en cuenta que no son las Unicas y que dia a
dia surgen nuevas formas de presentar los
productos y acceder al consumidor digital.

El correo electronico y el email
marketing

Aunque muchos expertos en el tema digi-
tal han pronosticado una muerte del correo
electronico; este aln se mantiene vigente y
ocupa un lugar destacado dentro de las ac-
tividades diarias en la red.

Vila (2004), sostiene que “el correo electréni-
Co permite comunicar con un gran numero
de personas al mismo tiempo, con mensajes
distintos para cada una en funcién a su per-
fil, de forma rapida y con la posibilidad de
obtener una medida de resultados inmedia-
ta (p. 67). Estas caracteristicas permiten ha-
blar de una estrategia valida para cualquier
empresa.

Desarrollo tematico

Las actividades comerciales a través del co-
rreo electrénico han tenido una connota-
cion negativa debido al uso indiscriminado
y poco util de esta herramienta. Usted debe
haber recibido correos donde lo anuncia-
ban ganador de una millonaria loteria o lo
invitaban a realizar una donacién para al-
guna nina con cancer terminal. Pues bien,
este envidé masivo de correos logré que se
generara un alto rechazo hacia su uso y aun
hoy en dia las empresas son temerosas de la
implementacion de un email marketing.

Pero un uso adecuado del correo electro-
nico generara grandes beneficios a la em-
presa. Es importante que una organizacion
considere que, como cualquier otro medio
de la red, se requiere de un conocimiento
profundo del consumidor, sus necesidades,
gustos y anhelos; para entrar a definir sies la
estrategia mas conveniente o no:

Entre las ventajas del email marketing, en-
contramos:

® Es una estrategia personalizada: la
empresa puede (y debe) enviar el
mensaje de acuerdo al tipo de consu-
midor, teniendo en cuenta sus prin-
cipales caracteristicas, y del modo en
que se presume, aceptara la informa-
cion (previo andlisis de su perfil).

® Permite la interactividad: si se supera
la barrera del primer contacto y hay
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una respuesta positiva, establece una comunicacién fluida y directa entre la empresa
y el consumidor.

® Es una herramienta econdmica, que reduce grandes inversiones en otros métodos
costosos (como la publicidad).

® Es inmediato: con los avances tecnolégicos y el auge de dispositivos personales, el
consumidor sabra al momento del envié del correo. Esto frente a la recepcién del
mensaje, frente a la respuesta, el tiempo si puede ser mayor, dependiendo del interés
que genere.

® A diferencia de los medios sociales, donde se debe esperar a que el consumidor in-
grese e interactue, en el email marketing la empresa es la que lo invita a responder.

Para que esta herramienta tenga mayor efectividad, es importante no cometer el error de
manejarlo como un forward, es decir, un reenvio automatico de correos sin un orden, perso-
nalizaciéon o prioridad.

Es necesario que el remitente sienta que en realidad esta dirigido a él y esto se empieza a
alcanzar desde el comienzo del texto, cuando la persona observa que en el encabezado
aparece su nombre. Todo mensaje que se envie debe tener un asunto, lo suficientemente
atractivo como para que genere el interés por leerlo en su totalidad.

También se debe tener especial cuidado con la frecuencia con que se envian mensajes, pues
puede causar fatiga y rechazo hacia la marca. Nuevamente citamos a Vila (2004), quien sobre
el particular firma que “En el momento en el que conoce la direccién de correo electréonico
de los sujetos, se puede realizar un abuso excesivo de esta y enviar todo tipo de informacion
que, con frecuencia, no interesa al receptor.” (p. 70).

En conclusion, el email marketing puede complementar las estrategias digitales. Su éxito
dependera en gran medida del adecuado uso que le dé al correo.

4 :
Windows Live GM |

Hotmail. oy Google

msnf"w YaHoO!

Figura 1: el correo electrénico.
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La pagina web: primera impresion

Figura 2: la pagina web.

http://pmaria-inca.org/wp-content/uploads/2014/07/web.jpg

La pagina web es un documento disponible en la web, o la carta de presentacién digital de
una persona, organizacion e internet.

Evolucion

Si nos detenemos a analizar cual ha sido la evolucién de la pagina web, podemos sorpren-
dernos al recordar las primeras que se encontraban en internet.

&= 2 C [ www.wi.ong/Hstory/19921103-hypertext/hypertext/WWW/TheProject.htry AW e\
World Wide Web

The WorldWideWeb (W3) is a wide-area hypenmedia information retrieval intiative aiming to give unsversal access to a large universe of documents.

Everything there is online about W3 is Enked directly or indirectly to this document, inchuding an executive summary of the project, Mading Bsts . Policy .
November's W3 pews , 4
What' 2

Pointers to the world's online information,_subjects . W3 servers, etc

on the browser you are using

A list of W3 project components and their current state. (e g Line Mode ,X11 Viola . NeXTStep . Servers . Tools . Mal robos . Library )
Techoical
Detads of protocols, formats, program internals etc

Paper documentation on W3 and references.
A Bst of some people mnolved i the project

A summary of the history of the project
How can 1 heio ?

Figura 3: evolucion. Recuperado de

do-creada-hace-mas-de-20-anos/

Fuente: http://www.fayerwayer.com/2012/08/visita-la-primera-pagi b-del
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Podemos observar la primera pagina web, creada en 1991 por Tim Berners-Lee, y cuyo fin era
precisamente informar sobre la web.

— (I =y amazoncom
| [ —

(TR vt ot e P e ik D68 (O b 4t b

Nrasn W
o e -
Yout Cone
Toe prmever arvemaes of S g s« Sy S of mericrm ) 8 e L S Bt @ N
Lo ey T A o SAT 506 o sy g P o e o s pct i el G e

e
Mang Marchacts, Fabuioss Finds

B Seotn ot g S T T 0 STy e of e S e e e Tul ey
v

Bz Yot e

e o Am—
o ot =
- Ty M 8 M st o Mg are et Bente
A e e s T
- e v P e
[y o A Tt et
Neimar i

Figura 4: evolucion.

Estas paginas se caracterizaban por la preponderancia del texto sobre las imagenes, buscan-
do como primera medida, ser informativas.

i{Recuerda cuando hablamos de los primeros anuncios de prensa?

- NUEVO INVENTO

MAQUINA DE ESCRIBIR

|Pesetas m’m"“”“'ﬂ"ﬂmﬂ-m — =
Ran é : part [ Welcome to Thefacebook ]
um Thefacebook i§ an 0ok Grectory Tt CONRects Peopke UVOLG SO0 PEtwOrks 3t Coleges.
We have recantly cpened up Thefacebook ot the following Khook:
Ashama ABM « Asbama Hurtavile « Aunas « At Oeage
Betarmine « Beimont Abbey « Sethel €S « Bethune Cookrman
« Calowed Corege
hmnl BIGLO es Ia miquina do escribir me- Carke » COE College « Corncerd » Concantia MN » Carcarda NY
¥y la mas lgera, nolida (CSU Eart Bay + CSU Mort. Bay « CUNY Lavean « Deaware State
’m‘l‘. Delaware Valey » Detrok Mercy » Dowing » Erskine o Evergreen
L Soutern » fort  Francn Maron
Manejo facil y esoritura clara oy <Pt 5o oo
. Mouston Baptist « Incamate Wond « Johnson OC « Jullerd
DEPOSITAKIO RXOLUSIVO: LOUIS VILASAD o e Wk M £ M

ol MO » Lincoin PA « Marea « Maryand A1« Manyland Eastern

Marywood « Motendree » Mesa Stte « Mils Colege « Morroe
Be loa 4 nor odblc ol pago se efoctdo ro Mourt 103 » Muskingum » N . J5nois » Netrauka Kearney
llbm‘ﬁ,dolai."lnﬁu: New Coege L+ 10 Gty » Osowood » Oglecharpe » Ot Domincan

. L. Figura 6: evolucién.
Figura 5: evolucion. 9

Asi es, al igual que los demas medios masivos de comunicacién, internet también ha evo-

lucionado y la pagina web no podia ser la excepcién. Pasamos de una era explicativa a una
informativa y de interacciéon permanente.
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Esta necesaria evolucion, ha logrado que
cada dia las empresas se preocupen mas
por el desarrollo y presentacion de su pagi-
na web, pues como mencionamos anterior-
mente, esta es la carta de presentacién ante
el publico.

Relacion con el usuario

Para que una pagina web tenga éxito, se
debe establecer un principio fundamen-
tal: la forma en que esta se relaciona con el
usuario, la facilidad de uso e interaccién en
ella, como lo define Viciana (2011) su usa-
bilidad. Define este término como “En inte-
raccion persona-ordenador, la usabilidad se
refiere a la claridad y la elegancia con que
se disena la interaccién con un programa de
ordenador o un sitio web.” (p. 93).

El delimita esta usabilidad en tres compo-
nentes:

®* FEficacia
®* FEficiencia

® Satisfaccion

La eficacia la relacionamos con la ayuda de
la pagina para que la persona logre cumplir
su objetivo al ingresar alli. No podemos asu-
mir que el objetivo de la persona siempre va
a ser comprar, pues existen otros de igual
importancia (busqueda de informacién, un
numero de contacto, observar el portafolio
de productos, etc...).

La eficiencia tiene relacién con el tiempo
necesitado para lograr el objetivo propues-
to. Paginas engorrosas y de dificil compren-
sion, retrasaran la actividad del consumidor,
generando una percepcién negativa en él.

La satisfaccidon se da al finalizar la actividad
en la pagina y el usuario evalua si esta le

permitié cumplir o no, con sus objetivos ini-
ciales.

El e-commerce

Para comprender mas acerca de la necesi-
dad de administrar adecuadamente este
documento, veamos algunas de las catego-
rias del comercio electrénico que definen
el tipo de pagina mas adecuado. Es impor-
tante aclarar que esta clasificaciéon no aplica
exclusivamente para las paginas web, pues
esta presente en todas las herramientas del
marketing digital. La figura 7, muestra las
categorias mas importantes:

B2B

h & B2C

Empresas (B)

cac

c2B

Consumidores (C)

Figura 7: e-commerce.

Ahora analicemos en qué consiste cada una:

® B2B (Business to Business): los esfuer-
zos comerciales desde la empresa,
dirigidos a otras empresas. El disefio
y funcionalidad de la pagina no esta
pensada en el consumidor, es un re-
curso de relaciones inter empresaria-
les.

® B2C (Business to Consumer): los es-
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fuerzos comerciales desde la empre-
sa, dirigidos al consumidor. Aca en-
contramos la mayoria de paginas que
conocemos, pues son aquellas con
las que estamos mas familiarizados.

® (C2C (Consumer to Consumer): lo es-
fuerzos comerciales desde el con-
sumidor, dirigidos a otros consumi-
dores. Son plataformas de negocios
donde se evita la intermediacion de
empresas.

° . C2B (Consumer to Business): los
esfuerzos comerciales desde el con-
sumidor, dirigidos a las empresas. Re-
cordamos el concepto de “prosumi-
dor’, para incluirlo en estas acciones,
gue pueden ser grupales o particula-
res.

Para analizar las propiedades de la pagina
web, vamos a tomar dos ejemplos comunes
del comercio B2CY C2C:

Smartphones
para todos.

50k

= E SHsHIA

Figura 8: comercio B2Cy C2C.

La pagina web de la empresa Movistar (con-
siderada una de las mejores en el pais), tiene
una presentacion sencilla pero altamente
efectiva.

{Qué hace exitoso a este portal? Los siguien-
tes aspectos deben ser tenidos en cuenta a

la hora de disefiar una pagina dentro del co-
mercio B2C.

Sencillez: si usted entra al portal
(www.movistar.co), no encontrard
pesadas imagenes que se desvane-
cen, una musica estridente que apa-
rece repentinamente, ni excesos de
colores. Exceptuando empresas de
diseno o relacionadas con el area, la
sencillez es efectiva; recuerde que el
centro de las acciones es la marca.
La tecnologia se debe ver como una
aliada para el desarrollo del portal,
no su finalidad; por este motivo, no
debe ser utilizada para promocionar-
la per se.

Contenido: si bien hemos dicho
que el objetivo no es saturar, si debe
contar con la informacién suficiente.
Los menus y enlaces son alternativas
para no desplegar toda la informa-
cion en el ingreso. Opuesto a lo que
comunmente se cree, la pagina no
debe estar sobrecargada con ima-
genes, pues es necesario incluir la
informacion util y deseada. Sobre el
tipo de contenido necesario en una
pagina, este puede variar mucho de-
pendiendo del tipo de empresa y lo
que se pretende (conocimiento de la
empresa, posicionamiento, o la com-
pra directa del producto, entre otros):

Portafolio de productos y servi-
cios: es la presentacion detallada de
todos y cada uno de los bienes ofreci-
dos por la empresa. Se deben incluir
las caracteristicas esenciales y los
principales beneficios que otorgan la
compra de ellos.

La empresa: usualmente se consi-
dera que nadie estd interesado en la
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historia de la empresa o sus valores
corporativos. Este tipo de informa-
cion permite que la persona intere-
sada identifique a una organizacion
seria y evita las barreras generadas
por la desconfianza.

®* Informacion de contacto: no se
puede asumir que el cliente sabe
dénde se encuentra usted, la infor-
macién de contacto debe estar lo su-
ficientemente clara y visible dentro
de la pagina.

® Participacion en otros medios: se
deben incluir los medios donde la
empresa esta (“Siguenos en...”), pues
repetimos que la pagina es una estra-
tegia masy no puede ser el fin mismo
del marketing digital.

®* Noticias: las noticias generalmente
se enfocan hacia los productos de la
empresay las novedades en el sector.

® Consejos e informacion general: a
diferencia de las noticias, la informa-
cidon no debe estar directamente re-
lacionada con el sector y se pueden
incluir otros temas que se considere,
son de interés para este tipo de usua-
rio.

®* Precios: finalmente, es recomenda-
ble hablarle al consumidor de pre-
cios, no debe generar miedo decirle
el valor final de nuestro producto.
Muchas empresas consideran erré-
neamente que el consumidor llamara
a preguntar el precio; y no tienen en
cuenta que a un click esta la compe-
tencia acechando.

Referente al comercio C2C, veamos a Mer-
cado libre, una de las paginas mas exitosas
en las relaciones comerciales entre consu-
midores:

{8

_"
ad

Figura 9: Mercado Libre.

iPor qué este tipo de portales son
atractivos?

Para responder esta pregunta aislemos dos
conceptos:

® Eltipo de comercio.

® Ladinamica de la pagina web.

Referente al comercio C2C, es atractivo para
el consumidor porque siente que al no exis-
tir una empresa intermediaria, puede adqui-
rir los bienes con un considerable ahorro.
Por otra parte, puede asumir que esta nego-
ciando con un par que no esta bajo oscuros
intereses corporativos y puede haber una
relacion mas cercana al mutuo beneficio.

Esto no es del todo cierto. En primer lugar
en este tipo de portales también pueden
aparecer empresas pequenas, que ofrecen
sus productos y servicios a nombre personal
de un representante comercial o algun otro
intermediario, sin que sea esencialmente
un consumidor. Por otra parte, aun existe la
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desconfianza por parte del consumidor colombiano que ya habiamos estudiado anterior-
mente (métodos de pago, calidad de los productos, etc...).

Referente a la concepcion y dinamica de este tipo de pdaginas, su fortaleza radica en que el
protagonista es el producto.

Si en el ejemplo del comercio B2C analizdbamos que la sencillez es una caracteristica clave,
en el comercio C2C, es aln mas importante. Teniendo en cuenta que no se trata de reforzar
la imagen de una empresa, en estas paginas se debe trabajar bajo el concepto de “poco
implica mucho’, dadndole el protagonismo al producto y dejando de lado consideraciones
tecnolégicas y formatos de audio o video que solo pueden generar confusion.

Como hemos visto, la padgina web se convierte en un aliado estratégico y debe ser el primer
esfuerzo de las estrategias de marketing digital con que una empresa puede incursionar en
el area.

Pasamos a discutir el ultimo aspecto de nuestro curso de marketing digital: la puesta en
marcha de las estrategias, y las tendencias de este mercado.

Fundacién Universitaria del Area Andina



4

+

Estrategias de
marketing digital

Mercadeo digital

Autor: Gino Arévalo

AREANDINA [ "GMNG

e



| ﬂtrOd UCCION Hemos visto diferentes conceptos y herramientas relaciona-
dos con el marketing digital. Es el momento de definir su uso

y aplicabilidad en un mercado caracterizado por los perma-
nentes avances tecnolégicos y por consumidores expertos y
poco dispuestos a guardar fidelidad.
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U4 Metodologia

Esta unidad se trabajara bajo el concepto de un aprendizaje autdnomo, donde usted debe
realizar una lectura del tema, consultar la bibliografia complementaria y participar de las
actividades propuestas.
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U4 Desarrollo teméatico

Estrategias de marketing digital

Todo inicia en el consumidor

Ya conocemos acerca de las caracteristicas mas importantes del
consumidor digital, sus intereses y perfiles. Ahora bien, este cono-
cimiento del consumidor digital solo tiene un fin: enfocar y direc-
cionar hacia él cualquier estrategia de marketing digital.

No estamos diciendo que la empresa o la marca especifica han
pasado a un segundo plano, o que se limitan a ser“lanzadas”a un
mercado incierto.

Lo que se pretende con esta afirmacion, es definir el objetivo prin-
cipal de la estrategia digital: cdmo acceder al consumidor.

Es importante definir un direccionamiento o método que guie la
forma en que se van a establecer unas relaciones estables y en-
focadas al largo plazo, y existe una variable que nos puede ayudar
a conseguirlo: el marketing relacional.

Cuando hablamos de marketing relacional, debemos alejarnos de
la percepcién que se trata de una estrategia para construir ba-
ses de datos. Esta es una conclusién apresurada y subvalorada de
lo que puede lograr hacer esta estrategia y de su relacién con el
marketing digital.

El marketing relacional tiene la funcién de conservar los clientes
actuales mediante estrategias de fidelizacién, que serdn necesa-
rias para acceder a este tipo de consumidor en el contexto digital.

Pero antes de buscar estrategias de fidelizacién, necesitamos te-
ner en cuenta los principales aspectos para desarrollar una ade-
cuada estrategia de marketing digital. La figura 1, presenta los
diversos factores.
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Figura 1: aspectos a evaluar en el marketing digital

http://intelitroop.com/wp-content/uploads/2013/12/digital-marketing.jpg

La estrategia de marketing debe tener presente que:

® El concepto de un consumidor homogéneo con similares caracteristicas, que com-
parten las mismas necesidades, ya no existe. Estamos en un universo digital y globa-
lizado, donde las personas interactian permanentemente, pero cada uno quiere ser
escuchado y atendido de forma individual y personalizada.

® Este consumidor experto esta conectado permanentemente, tanto, que nos atreve-
mos a decir que algunos permanecen las 24 horas. El auge de dispositivos ha logrado
gue el computador no sea el Unico medio para acceder a él. Es importante minimizar
los conceptos de horarios y dias habiles, pues el mercado digital no duerme.

® Las multiples herramientas como medios sociales, redes sociales, paginas web, busca-
dores, blogs y demds plataformas, permiten la interaccién permanente y una investi-
gacion efectiva. No existe el medio ideal, ni la combinacién exacta; pero es necesario
no estimar todos los esfuerzos en uno solo. Esto tampoco implica que los medios
tradicionales ya no se pueden usar, es encontrar la combinacién ideal que estara rela-
cionada con el publico objetivo.

|Il

®* La empresa debe olvidar el concepto de un producto “ideal” para los consumidores,
pues ellos son los que definen los bienes que requieren y ahora mas que nuca sus
opiniones tienen que ser tenidas en cuenta.

® La tecnologia no se identifica Unicamente con los medios que permiten la interac-
cion. El tema de las aplicaciones permite el desarrollo de una herramienta muy util,
donde la empresa puede innovar, generando un apoyo para el usuario y relacionan-
dolo con la marca.
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Los canales son dinamicos

Al hablar de un mercado digital, debemos olvidar los conceptos del marketing tradicional,
donde la empresa asignaba unos intermediarios que se responsabilizaban por vender sus
productos. La figura 2, recrea esta nueva situacion:

@écaﬂ'ﬁ.-%,
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. Figura 2: evolucién de los canales en el mercado digital.

LN

Al disefar su estrategia de marketing digital, tenga en cuenta que los canales de distribu-
cion distan de los que se encuentran en el mercado “fisico”. Estos canales estan en constante
evolucioén:

® El concepto tradicional de canal de distribucién nos dice que la empresa fabrica un
producto y por la intermediacidon de un mayorista y unos minoristas, este llegara al
consumidor final, quien esta dispuesto a adquirirlo a un precio y unas condiciones
especificas.

® Una primera fase en esta evolucién hacia lo digital, nos dice que el nuevo interme-
diario es el dispositivo (computador, celular, tablet), por medio del cual el usuario
establece una relacion con la empresa. Pero esta consideracién es subjetiva y asume
gue el consumidor adquiere inmediatamente el bien ofertado.
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® Una tercera fase, mas ajustada a la situacién actual, nos muestra un esquema diferen-
te; donde no hay una empresa “emisora”y un consumidor “receptor’, por el contrario,
ambos disefian conjuntamente ideas para desarrollar bienes que se adapten a las
necesidades actuales, generando relaciones a largo plazo.

® Al implementar una estrategia de marketing digital, es necesario ver al consumidor
como un “igual’, al que se debe escuchar. Los caminos para lograr esta comunicacién
han sido expuestos en este médulo y es necesario seleccionarlos segun usted consi-
dere que obtendra una informacién clara y pertinente.

La investigacion digital

Desde luego, la investigacion de mercados continuda siendo una herramienta clave a la hora
de disenar una estrategia digital. No basta con asumir que si los consumidores son digitales,
estos tendran los mismos patrones de conducta, y estaran disponibles de la misma forma

Para comprender como realizar una adecuada investigacion, necesitamos lo siguiente y lue-
go procedemos a analizarla:

® Encuestas

® Entrevistas

® Observacion

® Netnografia

®* Neuromarketing
®* Focus groups

® Etnografia

Antes de establecer cualquier estrategia, es fundamental investigar el mercado. Basicamen-
te una empresa puede utilizar los métodos tradicionales y adicionalmente, destacamos dos:

* Neuromarketing: este método ha adquirido mayor notoriedad e interés desde su
aparicion hace unos afos. Malfitano y otros (2009) afirman al respecto que “El estudio
del mercado desde la 6ptica del Neuromarketing, con la ayuda de moderna tecnolo-
gia como la resonancia magnética y la tomografia computarizada, permitird conocer
mejor las sensaciones que le producen placer al consumidor, y por lo tanto encontrar
los satisfactores mas adecuados para él”. (p. 22). Es muy probable que en unos pocos
anos el neuromarketing sea un método esencial para comprender mejor a este nuevo
consumidor.

® Netnografia: este término aun desconocido e ignorado, fue incorporado por Kozi-
nets (2002), quien lo define como “una nueva metodologia de investigacién cualitati-
va que adapta las técnicas de investigacion de la etnografia para estudiar las culturas
y comunidades que emergen a través de las comunicaciones mediadas por el com-
putador” (p. 2). Debido al objeto de estudio, es un método absolutamente necesario
para comprender mejor al consumidor y su entorno digital.
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{Cuales métodos considera mas apropiados para la investigacion de mercados
digital?

Casos practicos

Para finalizar este curso de marketing digital, vamos a revisar unos casos reales de lo que
hacen las empresas en internet para fomentar la interaccion con los usuarios. Podemos ir
encontrando similitudes con lo expuesto en el desarrollo de la tematica:

Caso el profe Aguila

Para finalizar este curso de marketing digital, vamos a revisar unos casos reales de lo que
hacen las empresas en internet para fomentar la interacciéon con los usuarios. Podemos ir
encontrando similitudes con lo expuesto en el desarrollo de la tematica:

Esta estrategia tuvo unas caracteristicas que requieren un analisis individual:

®* No estaba enfocada exclusivamente a los consumidores del producto, pues no re-
queria de la compra del mismo, ni habia una relacién directa consumidor-concurso,
estimulaba a participar a todos los amantes del futbol, sin diferenciar su gusto por el
producto; lo que generd una altisima participacion.

® La dindmica del juego exigia una interaccién permanente de los usuarios, pues al
depender de cada fecha del torneo profesional; estos tenian que ingresar frecuente-
mente al portal o perdian puntos frente a sus rivales.

® Se hizo una intensiva campafa en Facebook, donde los participantes intercambian
opiniones acerca de las mejores formaciones, generando una comunidad basada en
un interés comun.

LA ALEGRIA DEL CUADRANGULAR!

Figura 3: caso el profe Aguila. Recuperado de

Fuente: http://futbolete.com/regresa-el-profe-aguila/
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Caso Huggies
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Figura 4: caso Huggies.

Esta marca de panales se enfocd en Facebook. El objetivo de su accién era hacer que las
mamas se involucraran con la marca y participaran subiendo una foto de sus hijos. Hay que
mencionar que el marketing emocional es muy util en este tipo de consumidores; pues cual-
guier mama se siente orgullosa de su hijo y es una satisfaccién darlo a conocer.

Otra actividad planteada fue lograr la méxima participaciéon de usuarios, pues se debia su-
mar contactos a la campafa, incrementando el reconocimiento de la marca en este medio
social.

Esta empresa de tiendas detallistas adelanté una campana que fue intensamente promocio-
nada en redes sociales. Consistia en que los usuarios debian escoger a qué obra benéfica la
empresa deberia donar un millén de ddélares. Ademas fue creada una aplicaciéon, donde los
usuarios podian votar por su candidata.

La importancia de esta estrategia radica en que no se trataba de un concurso de premios
para los individuos, era vincularlos directamente en una actividad de marketing social, mien-
tras la empresa reforzaba su posicionamiento.
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Caso Target

Esta empresa de tiendas detallistas ade-
lanté una campana que fue intensamente
promocionada en redes sociales. Consistia
en que los usuarios debian escoger a qué
obra benéfica la empresa deberia donar un
millén de ddlares. Ademas fue creada una
aplicacion, donde los usuarios podian votar

TARG ET por su candidata.

Figura 5: caso Target.

http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/9/9a/Target_logo. La importancia de esta estrategia radica en
que no se trataba de un concurso de pre-
mios para los individuos, era vincularlos di-
rectamente en una actividad de marketing
social, mientras la empresa reforzaba su po-
sicionamiento.

Caso Volkswagen

Otro muy buen ejemplo de marketing di-
gital utilizando medios y redes sociales, lo
ofrece Volkswagen en Twitter. Esta empresa
fue patrocinadora de planeta terra, un fes-
tival de musica en Sao Paulo, Brasil. La em-
presa deseaba posicionar su marca Fox y
generar recordacion.

Para lograr este objetivo, escondieron bo-
letas en 10 puntos diferentes de la ciudad.

Figura 6: caso Volkswagen.

http://cartype.com/images/page/Volkswagen_5.jpg Pa ra Obtener pIStaS SObre |a UblcaCIén de es-

tas, los usuarios debian tuitear, utilizando el
hashtag #foxnoplanetaterra. El objetivo fue
ampliamente cumplido.

El éxito de esta estrategia se basé en vin-
cular las redes sociales con los gustos y la
necesidad especifica delos usuarios en un
momento determinado.

{Qué podemos concluir en estos casos?
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Como reflexién final de este tema, vamos a resumir las principales caracteristicas que hacen
de estos casos, ejemplos referentes del marketing digital:

® Aunque cualquier accion de marketing tiene un publico objetivo y no se debe bus-
car dirigirla a “todos”, tampoco se pueden excluir los usuarios que aparentemente no
consumen el producto; pues se puede incrementar el posicionamiento de la marcay
generar marketing viral.

® Los concursos, rifas y juegos son muy utiles pero no son la esencia del marketing
digital. No se puede pretender que todas las estrategias se enfoquen a la entrega de
premios. Recuerde que el exceso de incentivos causa fatiga, desinterés y se pierde el
objetivo inicial de la actividad.

® Los mediosy redes sociales actian como “canales” para difundir el mensaje que se de-
sea posicionar (marketing viral). Una mala utilizacion o descuido en la administracién
de estos medios, puede generar el efecto opuesto y crear una mala imagen.

®* Eneldesarrollo de estrategias de marketing digital a través de redes sociales, es muy
util estimular la participacion de la mayor cantidad de usuarios; pero ocurre lo mismo
gue con los concursos, no se debe pensar que una estrategia de marketing digital es
sindbnimo de “likes”.

® Generar sorpresay buscar la activa participacion de los usuarios digitales, debe ser un
propésito relacionado con las estrategias que se disefien. El hablar de un consumidor
digital, no implica el pensar en personas sedentarias que estan todo el dia frente a un
computador.

® Recuerde que el éxito de cualquier estrategia esta basado en la planificaciéon y control
de la misma; no improvise y mucho menos deje los resultados al azar.

Hemos concluido este curso sobre marketing digital. Como podra observar, los diferentes
temas expuestos son apenas unas breves guias y consejos practicos sobre este importante
tema que cada dia se desarrolla mas, debido al auge tecnoldégico y a la incorporacién de di-
ferentes herramientas que evidencian un futuro complejo en esta disciplina.
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