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¢Cudles son los cambios de las empresas y del mercadeo en la era digital?

La evolucién del mundo, los negocios y las empresas nos estd llevando a retar los
paradigmas de gestidon de negocios que por muchos afios hemos dado por senta-
dos. Hemos visto cémo empresas que en el pasado fueron las lideres de estrategias
empresariales y de mercadeo, hoy ni siquiera aparecen en el top 10 de empresas
mundialmente reconocidas. ; La razon de todo esto?: la era digital.

El mundo es digital, los negocios son digitales, las marcas son digitales. El creci-
miento de la presencia de las marcas en el entorno digital supone que las empresas
adopten una postura de vision de negocio renovada, enfocada en el cambio gene-
racional y en la manera como se plantea interactuar con toda la cadena de valor:
clientes, proveedores, empleados, medios, etc.

Pero no basta con tener la intencion de ser parte del mundo digital, las empresas
necesitan desarrollar una estrategia de vitalidad digital, que pase de la presencia al
accionar de soluciones que integren los procesos empresariales y utilice las herra-
mientas y plataformas adecuadas, para conectar de forma diferente con su mercado.

Transformacion digital, digitalizacién de la empresa o empresa 2.0 son los nombres
y conceptos que dia a dia escuchamos, que aunque ya nos parezcan familiares cada
uno de ellos responde a un accionar légico de traccion, captacién y desarrollo de
un nuevo mercado.

Por esta razén el mercadeo digital cobra relevancia, esta disciplina es la puerta
de entrada a la toma de decisiones basada en la analitica del comportamiento de
los consumidores frente a la marca, sus intereses, necesidades y sobretodo oportu-
nidades de desarrollo.

Con el incremento de la penetracién de internet (67% en Suramérica) el reto de
las empresas es desarrollar un ecosistema que permita que un mayor numero de
personas tenga acceso a servicios y productos desde lo digital.

Como se aprecia en la figura 1, el promedio mundial de la penetracion de internet
es del 51%, lo cual significa que la relevancia que tiene la plataforma para la eco-
nomia mundial ha dado un salto importante y que el punto de partida que empezdé
hace unos afos como experimental, luego tendencia y posteriormente adopcion,
ya estd en una etapa madura de uso por parte de los usuarios. Frente a esto, es
necesario preguntarnos: ; cudles son los cambios de las empresas y del mercadeo en
la era digital? Esto con el objetivo de planear, disefar y ejecutar estrategias digitales
que reduzcan la brecha empresa-clientes que en el sistema tradicional existio y la



reemplacen por un modelo de acercamiento basado en la autogestion guiada por

medio de la tecnologia.

En la década de 1990, el término marketing digital
(mercadeo digital en espanol) se acufid por primera
vez. Con el debut de la arquitectura servidor/cliente
y la popularidad de las computadoras personales, las
aplicaciones de administracién de relaciones con los
clientes (CRM) se convirtieron en una parte impor-
tante de la tecnologia de mercadeo.

La competencia feroz obligd a los vendedores a
incluir mds servicios en sus software, por ejemplo, apli-
caciones de mercadeo, ventas y servicio. Los especia-
listas en mercadeo también pudieron tener una gran
cantidad de datos de clientes en linea con el software

[
Marketing digital

En un nivel alto, el mercadeo digital
se refiere a las acciones de posicio-
namiento de marcas, productos y
publicidad entregadas a través de
canales digitales como motores de
busqueda, sitios web, redes socia-
les, correo electrénico y aplicaciones
moviles. Si bien este término abarca
una amplia gama de actividades de
mercadeo, que no estdn acordadas
universalmente, nos enfocaremos en
los tipos mds comunes.

eCRM después del nacimiento de internet. Las empresas podian actualizar los datos
de las necesidades del cliente y obtener las prioridades de su experiencia. Esto llevo al
primer banner publicitario en el que se podia chatear en 1994, que fue la campana
You Will de AT&T; durante los primeros cuatro meses de vida, el 44% de las personas
que lo vieron hicieron clic en el anuncio.

You Will

https://bit.ly/2tzCsH4
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Planeacion estratégica
en las unidades de
hegocio



Introduccion al nuevo mercadeo

Los modelos tradicionales de gestion y de mercadeo en las empresas han evolucionado
de acuerdo con los cambios de la sociedad y las innovaciones tecnoldgicas. Después de
la Segunda Guerra Mundial cuando la economia general del mundo se encontraba con-
traida, producto de la incertidumbre y coyuntura del momento, las empresas encontraron
en el mercadeo un camino para acelerar la demanda de los productos por parte de los
consumidores.

Este boom del mercadeo entrada la década de los 50 se conoce como el grow up.
Inicié con el desarrollo de la television como medio masivo y la inclusion de los primeros
anuncios comerciales. Uno de sus hitos es el nacimiento del concepto de investigacion

de mercados en febrero de 1950, el cual dio pie para desarrollar los siguientes puntos de
desarrollo del mercadeo:

H i / |, CGEEEEENED G
Estrategias de precios por 5 \
dreas geogrdficas, \ j T cm—
Estrategias de precios
de prestigio.
Estrategias de precios para
cartera de productos.
] Estrategias c.ie precios
= de penetracion.
—

Estrategias de precios orientadas Estrategia de descremado
a la competencia. de precios.

Figura 2. Puntos de desarrollo del mercadeo
Fuente: propia
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Estas acciones permitieron desarrollar los primeros procesos de mercadeo y ya en 1995
se incorpord a la psicologia como estructura interdisciplinaria con los estudios psicolégicos
del disefio. Conceptos como la sugestion, la abstraccion y la recepcidn se incorporaron
como articuladores del mensaje de marca y producto.

Figura 3. Mensaje subliminal de 1957
Fuente: https://bit.ly/2tuWId|

El famoso: Hungry? Eat Popcorn, data de 1957 cuando el especialista en investigacion
de mercados, James Vicary, introdujo las frases Eat Popcorn (Come palomitas) y Drink
Coca-Cola (Bebe Coca-Cola) en uno de los fotogramas de una pelicula de cine. Las frases
aparecieron simultdneamente y su duracion fue lo suficientemente breve para que los
espectadores no se percataran de ello. Los anuncios subliminales de Vicary lograron que
las ventas de Coca-Cola y palomitas se incrementaran supuestamente en un 18,1% y un
57,8% respectivamente.

Estos experimentos permitieron que las empresas vieran en los efectos del mercadeo
una oportunidad de aceleracion econdmica, desde alli las compafias incorporaron en su
organigrama las famosas dreas de mercadeo y ventas y empezaron a adoptar las teorias
del conocido Philip Kotler considerado el padre del mercadeo moderno: “La mercadotec-
nia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen
lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor
con sus iguales” ( Centro de Documentacion Publicitaria, s. f.).

En los afos siguientes, el mercadeo siguié avanzando y en 1963 se introdujo el concepto
del merchandising que proponia generar exhibicién de la marca en articulos no referen-
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ciados por esta. Los afos posteriores vie-
nen con mds integracién hacia el modelo
actual, en 1972 se lanzan las ventas por
catdlogo e inicia el boom del telemercadeo
en Estados Unidos. Aunque la historia del
mercadeo es bastante amplia, el salto mds
significativo es el nacimiento del mercadeo
digital.

Lectura recomendada

Complemente lo visto hasta ahora con la
lectura:

Marketing. Introduccién y elementos
bdsicos

Verdnica Baena Gracid

@ Instruccion

Posteriormente haga el control
de lectura que encontrard en los
recursos de aprendizaje de este eje.

Nacimiento del canal digital

Son dos los hitos que acompanan el
nacimiento de esta disciplina: el lanza-
miento de Amazon y la creacién del primer
banner publicitario en 1994.

Visitar pagina

Para ampliar la informacién lo invitamos
a explorar la infografia:

Historia del internet

https://bit.ly/2N1Qfz6
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A partir de este momento, el despliegue
y cambio en los paradigmas del consumi-
dor y posicionamiento de marca han evo-
lucionado y se han integrado a acciones
de masificacién dificilmente alcanzables
en otro momento, pero sobre todo a una
reduccién importante de presupuestos aso-
ciados a las acciones de mercadeo.

El mayor cambio es el surgimiento del
canal online como respuesta a los modelos
de canales de venta o canales de merca-
deo. Este canal estd llamado a desarrollar
su propia vision y estructura en la organiza-
cién, para apalancar la estrategia corpora-
tiva en el mundo digital.

El canal online es un conjunto de escena-
rios digitales que constituyen la presencia
y el accionar de la marca, pasando por la
construccion de un ecosistema e incor-
porando con mayor frecuencia que otros
canales las tdcticas de captacion y activa-
cion de clientes.

@ Instruccion

Lo invito a observar la animaciéon que
hemos desarrollado sobre este tema,
titulada:

La empresa 2.0

https://vimeo.com/277130258



https://bit.ly/2N1Qfz6
https://vimeo.com/277130258 
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;s Como conseguir los
objetivos de mercadeo
online?



Dentro del marco de consecucién de objetivos, es necesario establecer el ecosistema
digital. El trio de mercadeo digital como se conoce a la construccion del ecosistema, es la
forma de visualizar las tdcticas de accion que las empresas y organizaciones, por medio

del gerente de canal online y su equipo, orientardn para lograr los 3 tipos de macroob-
jetivos, que identifican una estrategia de mercadeo digital: posicionamiento y visibilidad
de la marca, generacién de ventas presenciales y online y captacion de nuevos clientes.

Medios para lograr los objetivos:
Medios propios

Dentro del ecosistema, esta es la base de generacion de cambios. Un sitio web,
un blog y los perfiles de redes sociales deben ser los emisores y difusores de con-
tenido que genere el efecto de atraccion de clientes. El trafico orgdnico como se
le conoce es finito y tan solo con un accionar constante se generardn resultados.

Medios ganados

La gestién de llegar a mds personas no depende totalmente del accionar de la
marca, en gran parte es el resultado del efecto viral-digital que por naturaleza
hace parte del mundo online.

Buzz marketing

Como se conoce a esta tdctica, permite que por medio de la recomendacién
de usuarios, clientes e influenciadores, la exposicion de la marca aumente en
perfiles sociales, redes de discusion y plataformas de recomendacién, que per-
mite capitalizar mediante experiencias positivas, un impacto que dificilmente
se lograria con los medios propios.

Medios pagos

La inversion en medios digitales serd el mecanismo motor de hacer que el
ecosistema no se desgaste y esté en continua actividad. Seleccionar, analizar
e invertir en los medios y formatos adecuados son las actividades que el canal
online debe utilizar para completar las acciones que en los medios propios
y pagos no generan un retorno. Cerrar ventas y captar clientes son algunas
acciones a las que estardn orientadas las campafas de publicidad online.
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TRIO DEL MARKETING DIGITAL P

Impulsar el intercambio y el

COMPARTIR compromiso con publicidad pagada PUBLICIDAD
Menciones Pago por click
Repost Publicidad gréfica
Boca a boca gt Retargeting
Recomendaciones Influenciadores pagados
Influenciadores ,- MEDIOS Marketing de afiliacion

i DOS | PAGADOS Publicidad en medios sociales

N Aprovechar los
medios pagados,
propios y ganados
para una estrategia

de marketing integral

SEO & Brand Contenido
de medios ganados
(compartidos) y trafico

PROPIEDAD WEB MEDIOS
App moviles PROPIOS
Blog

Amplificar la difusion del

Canales de medios digitales mensaje con SEQ y PPC

Figura 5. Trio del mercadeo digital
Fuente: https://bit.ly/2luwjkJ

Reflexionemos | l| Lectura recomendada

Para ayudar a responder esta pregunta,
La pregunta que surge entonces es apoyese de la lectura:

;cémo orientar el trio de mercadeo
digital en el plan general de mercadeo?

;Qué es y para qué sirve el branding?

Alejandro Razak

Instruccion

Haga el control de lectura de la
misma y revise la animacion:

Trio de mercadeo digital

https://vimeo.com/277130583
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Fases del proceso de mercadeo

A continuacidn, estudiaremos las fases del proceso que a partir del inicio de la era
digital y basados en los medios propios, ganados y pagos se deben estructurar orientados
a mantener la vigencia de capilaridad en el mercado.

Fase 1. Creacién

Repensar el mercadeo y adaptarlo al contexto actual requiere trabajar el mercadeo
de atraccién. El paradigma es diferente ahora, pues no solo hay que mantener lo que ha
funcionado por afios, sino que hay que optimizarlo, buscando una inversion mads eficaz
para ampliar el presupuesto y tener presencia digital.

El marketing de atraccién también llamado Inbound Marketing es una técnica de
mercadeo que tiene como propdsito para atraer a clientes potenciales (prospec-
tos) a través de informacién de su interés utilizando diferentes formatos de con-
tenido (articulos, videos, animaciones, infografias, ebooks, etc) en los canales de

comunicacioén digital de la empresa (blog, redes sociales, boletines electrénicos,
etc.). El marketing de atraccion en lugar de centrarse directamente en la venta
como hace el marketing mds tradicional (conocido a veces como marketing
de interrupcion), se enfoca en proveer informacién al potencial consumidor, de
forma que este tome a dicha empresa por una experta en el tema (Mejia, 2016).

Algunas técnicas y herramientas para implementar el mercadeo de atraccién son:

Frecuencia de exposicion
de la marca con conte-
nidos creativos e inte-
ractivos de los diferentes
medios (videos, conteni-
dos grdficos, articulos de
blog, infografias).

Generacién de blog para
el posicionamieto SEO.
Usar herramientas como
Instapage, ClickFunnels,
LeadPages.

Integracién de diversos
formatos de contenido
escrito: pregunta-res-
puesta, consulta fre-
cuente en foro, articu-
los colaborativos.

Digital community mana-
gement como estrategia
de alcance por medio de
redes sociales. Se reco-
mienda utilizar los grupos
de LinkedIn para atraer
prospectos B2B, foros y
plataformas de resefas
y grupos temdticos en
Facebook de acuerdo con
la necesidad.

Figura 6.
Fuente: propia
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Fase 2. Optimizacion

La construccién de marca es uno de los
procesos de comunicacién que mayor rele-
vancia tienen dentro del mercadeo. El dar a
conocer la marca es No por Menos un paso
a paso que inicia con la identificacion de
los valores de la marca, el concepto con el
cual se quiere relacionar y la identificacién
de patrones asociados al producto. El bran-
ding, como se conoce a esta ramificacion
del mercadeo, busca desarrollar el objetivo
principal de una actividad de comunica-
cion: el efecto de recordacion mediante la
saturacion.

En el escenario digital, la saturacion
difiere un poco de lo que tradicionalmente
estdbamos acostumbrados a ver y conocer
como receptores en materia publicitaria,
ya que en internet la marca siempre estd
en un sitio web, en una red social, en un
comentario, etc. Sin embargo, no es visible
y teniendo en cuenta el laberinto que es
la web, la probabilidad de encontrar una
marca depende de muchos factores que
entran a jugar en contra si la marca no
cuenta con el posicionamiento y recorda-
cion adecuados.

Mientras que el mercadeo de contenido
social y el mercadeo de contenidos se pue-
den utilizar para una multitud de propdsi-
tos, el mercadeo en redes sociales general-
mente tiende a enfocarse en dos objetivos
principales. En primer lugar, se utiliza para
atraer la atencion del visitante y la activi-
dad generadora de conciencia y discusion
en torno a la marca. En segundo lugar, se
utiliza para la satisfaccion del cliente. El
contenido se puede utilizar para los canales
sociales como un canal para comunicarse
con el cliente, también se pueden recopi-

Direccién estratégica de marketing digital - eje 1 conceptualicemos

lar sus inquietudes y preguntas. Los blogs,
landing pages y sitios web de mercadeo de
contenido se centran mds en la generacién
de demanda.

Consideramos esto como un mercadeo
sin interrupciones, en lugar de lanzar pro-
ductos o servicios, el mercadeo de conte-
nidos es una mejor forma de proporcionar
informacion que hace que el comprador
sea mds inteligente. La esencia de esta
estrategia de contenido es la creencia de
que si nosotros, como empresdas, propor-
cionamos informacion valiosa y constante
a los compradores en ultima instancia nos
recompensard con su negocio y lealtad.

Algunas técnicas y herramientas para
optimizar la presencia de marca son:

1. Darla a conocer por medio de tdcti-
cas con influenciadores.

2. Exhibir la marca con acciones dife-
renciales en redes sociales.

5. Interactuar inicialmente con un ni-
cho de mercado en grupos de Face-
book, foros y blogs temdticos, entre
otros.

4. Guest blogging.

5. Alianzas estratégicas para amplifi-
car la difusién de marca.

Video

Lo invitamos a observar el video branding
y el posicionamiento de marca.

Branding

https://www.youtube.com/
watch?v=KDKDRm_uJkw



https://www.youtube.com/watch?v=KDKDRm_uJkw
https://www.youtube.com/watch?v=KDKDRm_uJkw

La evolucion del consumo de medios exige que de forma inmediata las empresas vean
su presencia de marca en la web como la primera opcion. La migracién de audiencias

ha superado ya el 80% hacia internet, con relacion a los medios tradicionales como
television, radio y prensa.

HE3T0 Total Media Consumption per Day
(in minutes)
2010 °
| i | .
—
6.0% 2014
-19.0%
-25.6%
Internet v Print Print
Newspapers Magazines Internet  Traditional Media

@ ® @ * based on media consumption survey in 65 countries
@statistacharts  Source: ZenithOptimedia

Figura 7. Internet reemplaza gradualmente los medios tradicionales
Fuente: https://bit.ly/2rhpvnm

Instruccion

Revise el videorresumen: ; Coémo desarrollar la presencia de
marca con mercadeo digital?, que le ayudard a reforzar
su aprendizaje.
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Fase 3. Promocion

Una vez la presencia de la marca ha sido
estructurada e implementada, el segui-
miento que debe estructurarse es en torno
a la identidad. Como cualquier proceso
de construccion, la identidad de nuestra
compania y organizacién responde a pre-
guntas sobre lo que ofrecemos y cémo lo
ofrecemos.

Un logo-simbolo no te dird todo lo que
la marca es, por esto la identidad de marca
va mds alld de una mera abstraccion grd-
fica. De esta manera hay que seguir 3 pasos
que permitirdn orientar la forma en que se
exhiben en el escenario digital las acciones
de mercadeo.

Lectura recomendada

Marketing. Introduccién y elementos
bdsicos

Verdnica Baena Gracid

Lo importante aqui es entender con
quién va a interactuar a lo largo del plan de
mercadeo, use el diagrama para estructu-
rarloy entender que este concepto le dard
el posicionamiento que tanto busca. Tipos
de conceptos:

1. Abstractos: no siempre las marcas
estdn vendiendo un producto, en
muchas ocasiones venden un ima-
ginario al cual apuntan mediante la
construccién de experiencias.

Direccién estratégica de marketing digital - eje 1 conceptualicemos

2. Emocionales: las fibras mds sensibles
de cada ser humano son las emocio-
nes, si la comunicacién logra tocar
tanto las emociones positivas como
las negativas, el efecto que se gene-
ra en torno a este concepto serd de
adhesién o de oposicion.

3. Tangibles: los conceptos que no in-
dagan en el imaginario, sino que
se traducen en acciones concretas
generan seguridad en la audiencia,
pues la marca no estd vendiendo
situaciones hipotéticas o pretéritas,
sino que el beneficio puntual es ac-
cesible e inmediato.

Algunas tdcticas que te pueden ayudar
para la promocion de marca son:

1. Contenidos promocionados pagos.

2. Creacién de campanas emocionales
(dia de la madre, amor y amistad,
dia de los amigos).

5. Programas de afiliados y retencion.

4.Comunicados de prensa.

5. Webinars.

Para disefiar la fase de promocidn, pro-
ponemos utilizar el siguiente recurso:



Customer Segment
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: Figura 8. Construccion Promocion Digital
i Fuente: https://bit.ly/2yK7baf
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Fase 4. Conversiéon y medicion

La analitica digital estructurard la forma de analizar los datos orientados al cumpli-
miento de metas. Es por esto que no debemos quedarnos en mediciones bdsicas como
visitas, clics, seguidores, etc. La dindmica de los negocios digitales y del canal online exigen
profundizar en tableros de gestién que midan el performance de la marca.
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Es asi como cada organizaciéon debe
trazar un plan de medicién digital
teniendo en cuenta los indicadores de
audiencias digitales. Estos pueden ser

o Recordacion de marca.

o Efectividad del mercadeo.

o Efectividad del lead management.
o Efectividad de ventas.

o Retorno de la inversién.

El modelo del Digital Social Media Index
aterriza de forma precisa los ejes temdticos
en los cudles la construccién digital de la
marca se desarrolla para su medicion.

Revise esta infografia que le ayudar a
comprender mejor esta fase del proceso.

Marketing Digital
https://bit.ly/2luQBeb

Ya hemos visto los escenarios de crea-
cion de marca y la forma de estructurarlay
posicionarla mediante el mercadeo digital,
a continuacion analizaremos las dimensio-
nes con las cudles las acciones de merca-
deo se materializan en tdcticas concretas.

Direccién estratégica de marketing digital - eje 1 conceptualicemos

Dimensidén persuasiva

Es el efecto que genera el alcance, los
contenidos, la informacién, la creativi-
dad, los mensajes, los colores e imdagenes
que por medio de los canales digitales de
comunicacion logran llamar la atencion de
la audiencia. En este punto es importante
seleccionar los formatos mads adecuados de
acuerdo con la intencién de la comunica-
cion, teniendo en cuenta el efecto que se
desea generar.

El mercadeo como disciplina permite
moldear comportamientos de usuarios y
aunque en un aspecto estricto el cardc-
ter y la capacidad de toma de decisiones
depende Unicamente de cada individuo,
utilizar las técnicas de persuasién permite
incrementar el posicionamiento de marca.

Dimension social

Las marcas estdn llamadas a contri-
buir con el desarrollo de la sociedad no
solo desde el escenario de responsabilidad
social, sino de representacion de la socie-
dad que se estd construyendo. Por esta
razon, la comunicacion corporativa debe
evocar los valores que se desean reflejar
ante la sociedad: muchas empresas des-
tinan recursos para apoyar fundaciones o
desarrollar la suya propia, no como un acto
de mero altruismo o filantropia, sino para
construir la marca desde una concepcidén
filoséfica y antropoldgica.

La dimensién social unifica los principios
de la marcay los potencializa por medio de
las alianzas institucionales donde su accidn
prdcticay real fomenta el desarrollo soste-
nible en un entorno.


https://bit.ly/2IuQBe6

Dimensidn estratégica

Dinamizar las acciones de marca no
es tarea fdcil, es por esto que un correcto
plan estratégico de mercadeo debe cen-
trarse también en acciones de posiciona-
miento de marca y no solo en un desarrollo
comercial.

Una marca estratégicamente posicio-
nada en si misma atrae clientes, seduce
audiencias y genera fidelidad. Histdérica-
mente las marcas que han logrado durante
afos ser consecuentes con su filosofia, han
demostrado que, aunque la comunicacion
y la creatividad evolucionen segun las cam-
panas, el posicionamiento crece. No es solo
tener un plan de medios, es desarrollar una
estrategia de llevar la marca a nuevos nive-
les, competir con otras, entrar en el esce-
nario de reconocimiento.

Figura 9.
Fuente: Shutterstock/688200658
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Dimension comercial

Evidentemente una marca nace para
vender, no se crea un distintivo para dejarlo
de adorno. La gerencia digital demanda
acciones creativas al momento de poner en
marcha el motor de la actividad comercial.
Estructura de ventas, publicidad, escenarios
y perfilacion de clientes son algunas de las
herramientas que ayudardn a crear una
estrategia comercial.

Sin embargo, todas las empresas lo
hacen, entonces jcémo diferenciarse? Las
tdcticas digitales evolucionan y una reco-
mendacion en esta dimension es no caer
en el juego de competencia por descuentos
y precios, ya que al final esta dindmica no
acelerard el mercado, sino que lo desgas-
tard. En esta dimensién es importante inte-
grar la multicanalidad y entender que en el
mundo digital las oportunidades comercia-
les se construyen de forma dindmica con la
interaccién de las audiencias.

Finalmente, cabe aclarar que el desa-
rrollo de un ecosistema digital es parte del
proceso de crecimiento del negocio apa-
lancado en el mercadeo. Es aqui cuando
se deben consolidar las acciones de capta-
cion de clientes, despliegue de innovacién
y automatizacion tecnoldgica.

Un ecosistema que crece es una plata-
forma que estd en constante cambio y se
adapta sin dar nada por sentado o abso-
luto. En el mundo digital el uso de multipla-
taformas, la exploracién de las mismas de
forma eficiente y asociadas con los objeti-
vos del negocio llevard al gerente digital a
tener una vision mds clara en términos de
lo que estd sucediendo en cada uno de los
entornos.



Estos entornos digitales son los que alimentan el ecosistema, asi las redes sociales,
la publicidad digital, el posicionamiento orgdnico, el video mercadeo y el mercadeo de
contenidos, entre otros, serdn la base de creacion de un mapa estratégico de gerencia.
No todas las acciones deben ser iguales, por tal razén es importante realizar un diag-
nostico y andlisis de competencia digital para identificar las acciones diferenciales de los
competidores.

Instruccion

Antes de finalizar, lo invito a revisar la Gltima animacion
de este eje, titulada:

¢ Qué vende tu marca?

https://vimeo.com/277130624

Conclusiones

1. Es necesario para el desarrollo de un canal online identificar los patrones de evo-
lucion de las acciones offfine para desde una perspectiva de innovacién llevar a la
marca a ser una marca digitalmente viva, protagonista y no espectadora.

2. La presencia de marca y la identidad digital son procesos que deben ser llevados
de forma prioritaria, entendiendo que al maximizar la exposicion de la marca y te-
niendo por delante un amplio margen de audiencia, las acciones de comunicacién
variardn en torno a los intereses y comportamientos de las personas activas en el
mundo online.

5. La estrategia de mercadeo digital empieza a construirse desde el posicionamiento
de la marca, el desarrollo de los productos y servicios y el impacto a lograr en el
cliente. Por tales razones, la planificacién de las acciones requiere de un trabajo de
planeacién estratégica gerencial, donde se formulardn las bases del canal online,
su rol en la organizacion y el apalancamiento del mismo.
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