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1. RESUMEN EJECUTIVO

Nuevas y poderosas herramientas estan al alcance de los nuevos Gerentes de
Mercadeo gracias a la aparicién de Internet y el surgimiento de plataformas digitales
complementarias basadas en la conectividad que Internet ha permitido. La evolucion
de los medios digitales y su acelerada penetracion en Colombia llevan a una
creciente necesidad de incursionar en la implementacién de planes de mercadeo
digitales, explotando las bondades que los medios tradicionales como radio,

television y medios impresos no pueden ofrecer.

La presente investigacion explora y detalla las herramientas disponibles, las
recomendaciones de uso y, especificamente, los comentarios de varios actores
claves de la industria publicitaria y las empresas colombianas en general sobre la
forma cdémo actualmente se esta haciendo uso de estas herramientas para
integrarlas a los planes de mercadeo tradicional, como un complemento que lleva a

una mayor efectividad y mas rapido retorno de inversion.
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2. ABSTRACT

New powerful tools are within reach of the new Marketing Managers as a result to
the birth of the Internet and the appearance of digital complementary platforms based
on the connectivity that the Internet has brought. The evolution of the digital media
and its rapid penetration in Colombia lead to a growing need for venturing into the
implementation of digital marketing plans, exploring the features that the traditional

media such as television, radio and printed media cannot offer.

This research explores and depicts the available tools, usage recommendations
and, specifically, the comments of several key players of the advertising industry and
the Colombian enterprises in general about the ways that currently these tools are
being used in order to integrate them into the traditional marketing plans, as a

complement that permits a higher effectiveness and faster return of investment.
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3. INTRODUCCION

La competencia en internet es diferente al mercadeo tradicional. La competencia
ahora es en el ciber mercadeo o Market Space. Por eso, se hace importante conocer
que aplicaciones podemos usar para conocer Yy llegarle a esos consumidores, como

integrarlos a los planes tradicionales de mercadeo.

El desarrollo del internet como un “nuevo” medio de comunicacion se traducira en
un cambio de poder de los consumidores y en importantes modificaciones en los
canales de ventas tradicionales hacia los consumidores. Esto genera unas nuevas
reglas de juego en el mercadeo, al crearse la necesidad de incorporar la parte digital

en la forma de contactar a los consumidores.

Internet se ha convertido en un elemento imprescindible en la cotidianidad del
ciudadano moderno, quien, entre algunas formas, lo integra a su vida de manera

personal, académica, laboral y empresarial.

Un sin numero de posibilidades de uso se generan a nivel personal: ocio,
comunicacion y busqueda de informacion, se convierten en los factores
predominantes de usabilidad en esta categoria. Por su parte, en el mundo
académico, la investigacion, trabajo asincronico, creacion de comunidades y
comunicacion entre pares, hacen parte de algunos de los beneficios que Internet

brinda. Otro aspecto importante que cada vez cobra mas relevancia, es el uso de
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Internet como herramienta laboral, su uso en el campo ha cobrado fuerza, tanta, que

en el pais se esta hablando ya de teletrabajo y la proyeccion de su legislacion.

Pensar en el Internet como herramienta laboral, hace reconocer a las
empresas como entes que posibilitan la red como un punto de empleabilidad, pero
sobre todo como un espacio virtual que genera productos y servicios reales a los

ciudadanos.

La busqueda de informacion constante convirtio a Internet en un referente
importante al momento de obtener informacion sobre una empresa, producto o
servicio; obligando entonces a las empresas a tener una presencia en la red que
proporcione la informacion suficiente para darse a conocer y dé respuesta a las

dudas iniciales de las personas que la buscan.

Sin embargo, las estrategias utilizadas en la red, no se basan simplemente en
ofrecer informacion general de las empresas. Se hace necesario aprovechar cada
momento que se tiene con los visitantes virtuales para entablar una relacion que
permita capturar la mayor cantidad de datos que sea posible, para atraerlo y
mantenerlo cautivo, pero sobre todo mantenerlo alejado de la competencia; esto
ultimo es algo muy dificil pero no imposible. Por esa razén, es necesario contar con

una buena presencia en la red, no solamente estar en ella.

Esta investigacién parte de que sabemos que empresas de cierto tamano vy

algunas que usan la tecnologia en la gestion de sus negocios, estan utilizando
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herramientas y aplicaciones de E-marketing y mail marketing en sus planes de
mercadeo. Nos interesa establecer criterios minimos que debe tener un buen plan de
mercadeo digital con miras a fortalecer los planes tradicionales de las empresas

colombianas.

El objetivo de la investigacién es explorar, describir y detallar las aplicaciones,
técnicas y herramientas de E-marketing que deberian utilizarse en los Planes de
Mercadeo, para conocer a los clientes y consumidores. Para lograr esto se debe dar

respuesta a los siguientes objetivos:

1. Proponer un catalogo de uso de las principales aplicaciones, herramientas y

técnicas disponibles para E-marketing resaltando utilidades, beneficios y forma de

utilizarse.

2. Clases de aplicaciones que se deberian utilizar y que hoy se aplican en las

estrategias del Mercadeo Digital.

3. Describir la funcionalidad de las principales aplicaciones de E-marketing en los

planes tradicionales de Mercadeo.

4. Indagar por una forma practica y util de combinar las herramientas de E-

marketing en el mundo del mercadeo actual.

5. Describir la forma de elaborar un E-marketing Plan.
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Para identificar las principales, herramientas y técnicas disponibles para E-
marketing se revisaron y seleccionaron fuentes secundarias on line y off line de

informacion sobre el contexto, resaltando utilidades, beneficios y forma de utilizarse.

Se recolect6 informacion de fuentes primarias respecto al panorama de como las
empresas estan haciendo uso de las herramientas de E-marketing en sus planes de
mercadeo, los resultados encontrados al hacer uso de estas herramientas y como las

combinan con las herramientas del mercadeo tradicional.

Se entrevistaron a expertos en el tema que trabajan en compafias que ya
incorporan estas aplicaciones on line en sus planes de Mercadeo, a expertos de
compafias comercializadoras de publicidad on line y a expertos en la elaboracion de
planes de mercadeo en las Agencias de publicidad y Centrales de Medio ubicados en

Bogota.

Por lo dificil del perfil a ser entrevistado, se realiz6 la seleccién de la muestra no
probabilistica y fue escogida por los investigadores a conveniencia, de acuerdo a la
facilidad de poder tener los contactos en las empresas, logrando identificar los
directores de mercadeo, quienes eran foco de este estudio. La muestra se distribuyd
en 39 empresas, 11 agencias digitales, 5 agencias publicidad y 2 centrales de

medios.

Las encuestas fueron semi-estructuradas, aplicadas por medio de entrevistas en

profundidad, realizadas a Gerentes de empresas, Gerentes de Mercadeo o
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Ejecutivos de Cuentas de las empresas seleccionadas, entre Mayo y Agosto del

2012. La entrevista se hizo con previa cita con una duracién de minimo 45 minutos.

Por ser un tema nuevo en las empresas se tuvo inconvenientes en la recoleccion
de la informacién, la mayoria de los gerentes o directores de mercadeo no poseian
conocimiento del tema, algunas veces por falta de interés o debido a que todo el
tema es desarrollado y manejado por sus agencias de publicidad o centrales de

medios.

El resultado final de esta investigacion sera la elaboracion de un Modelo de Plan
de Mercadeo Digital Maestro, que incluye las aplicaciones y herramientas digitales
hoy disponibles; se incluye la elaboracion de parametros para adaptarlo a las

necesidades (hacerlo a la medida) de las organizaciones y empresas colombianas.
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4, PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Sabemos que empresas de cierto tamafio y algunas que usan la tecnologia en la
gestion de sus negocios estan utilizando herramientas y aplicaciones de e-marketing
y mail marketing en sus planes de mercadeo. Nos interesa establecer criterios
minimos que debe tener un buen plan de mercadeo digital con miras a fortalecer los

planes tradicionales de las empresas colombianas.
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5. OBJETIVO

4.1. Objetivo general
Explorar, describir y detallar las aplicaciones y herramientas de e-marketing que
deberian utilizarse en los Planes de Mercadeo, para conocer a los clientes vy

consumidores.

4.2. Objetivos especificos

a. Describir la funcionalidad de las principales aplicaciones de e-marketing en

los planes tradicionales de mercadeo.
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5. ESTADO DEL ARTE

5.1. Antecedentes de evolucion de internet

La interfaz de Internet y sus dispositivos de acceso sufren de constantes
evoluciones. La interactividad y la preponderancia que tiene, ha dejado de ser solo
un repositorio de contenidos utilizados en un momento puntual, para convertirse en
una fuente mas de informacioén y discusién, esto sin mencionar las posibilidades de

interaccién social que es la funcion mas usada en la vida moderna.

Su versatilidad de usos proviene de un proceso de constante transformacién, por

ello se hace necesario conocer el origen de lo que hoy en dia es comun.

5.2. Historia

El origen de internet se remonta a finales de los afios de 1969, cuando, en
plena guerra fria, el departamento de defensa de Estados Unidos decidié modernizar
su infraestructura de comunicacién militar para evitar quedar aislado en caso de un
ataque a los centros telefénicos de la época, que eran los encargados de canalizar

toda la comunicacion.

Esta modernizacién se inici6 con la integracion de distintas universidades y sus
areas de informatica, asi como empresas privadas que desarrollaron una red
experimental que contaba con cuatro nodos en el pais. Entre todos, buscaron

garantizar que las comunicaciones llegaran a su destino, en caso de un ataque en
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donde la infraestructura telefénica fuera destruida. Esta red experimental se

denominé Arpanet.

A partir del desarrollo de este tipo de tecnologia, muchas empresas vy
organizaciones comenzaron a construir sus propias redes privadas, las cuales,
empezaron a interconectarse y fueron evolucionando hasta lo que hoy en dia

conocemos como internet.

Posteriormente en el afio de 1972, se implementd la comunicacion mediante
correo electrénico, lo que transformé el tiempo que tomaba la comunicacion entre
dos puntos a la “inmediatez”, retirando de alguna forma las limitaciones que por

ejemplo, tenia el hecho de contar con diversos usos horarios en Estados Unidos.

En los afos ochenta el proyecto se difundié debido a la masificacion de la
interconexion entre redes publicas y privadas, dejando de ser solamente una idea de
caracter militar y de defensa, permitiendo el acceso a cualquier persona que pudiera

contar con los medios necesarios para conectarse.

Continuando con el proceso evolutivo, la red se fue convirtiendo en un elemento
de uso comun para la busqueda de informacion e interaccién. Es en esta era, en
donde aparece el e- marketing, consolidado como una rama de los avances en la

tecnologia digital, la red mundial y los medios interactivos.

En conclusién, el desarrollo de internet como medio de comunicaciéon ha sido a
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través de un numero de etapas, las etapas mas notables y comunes son llamadas

web 1.0 y Web 2.0.

5.2.1. Web 1.0.

Las primeras paginas de internet, constaban de un contenido estatico de
actualizacion variable o constante, en donde la informacion provenia de una sola via.
Dentro de los ejemplos mas claros estan las paginas de empresas o diarios, en
donde la informacién que es visualizada por los visitantes cuenta con un editor y es

construida a partir de soportes de informacion validos.

La interactividad de los visitantes se limita exclusivamente a manera de
“‘espectador” y no se tiene forma de modificar su contenido, salvo por las personas
que la publicaron. Esta Web aun se mantiene vigente y es de caracter informativo en

su gran mayoria, muy utilizada por las empresas y entidades oficiales.

De manera paralela, otro tipo de Web se gesto y evolucion6 para convertirse en

la de mayor interactividad y penetracién, la Web 2.0.

5.2.2. Web 2.0

El término web 2.0 se basa en el concepto de comunidad e interconectividad,
hace referencia a las paginas que permiten una interaccién directa de los usuarios
con el contenido de la misma, incluso permitiendo que estos mismos sean los
creadores del contenido, colocando asi el poder de participacion en manos de los

propios usuarios.
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Este concepto se origind en una sesion de brainstorming (o lluvia de ideas) entre
Dale Dougherty de O’Really y Craig Cline de MedialLive International, quienes
estaban preparando una conferencia y decidieron hablar del renacimiento de la web.
La idea se gener6 pensando en la crisis suscitada por las terminaciones punto com

en el 2001, afio en que fracasaron paginas web de muchas empresas.

llustracion 1 Mapa de la WEB 2.0

Mapa Meme de la Web 2.0

Confia en tus
usuarios

“Una actitud, no
una tecnologia”

™~ Diblmente Uridas

La Larga Cola ]

The Ta

SRCARg N transformaciones de los g‘mm

/ + Software no limitado a un solo dispositivo ‘\

 + Aprovechamiento de la inteligencia colectiva ) s
Los datos como el = 4 / 1 \ S Experiencias de
“Intel Inside” e Usuario Ricas
re que mejora
La beta perpetua a medida que mas Jugar
/ gentelo usa
/ \ N\
E g
El Derecho a Mezclar El mmporh%to del Direccionamiento
sty “Algunos derechos usuario no esta granular del contenido
reservados” predeterminado

Fuente: O'Reilly, Tim. Qué es Web 2.0: patrones del disefio y modelos del negocio para la

siguiente generacién del software.
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5.2.2.1. Caracteristicas web 2.0

1.

Es una plataforma. El usuario puede acceder a servicios de software on line,
remplazando asi programas que debian ser instalados en los computadores.
Es funcional La web ayuda en la transferencia de informacién y servicios desde
paginas Web.

Es simple. Facilita el uso y el acceso a los servicios Web a través de pantallas
mas agradables y faciles de usar

Es ligera. La ligereza estd asociada con la habilidad para compartir la
informacion y los servicios de forma facil y hacerlo posible a través de la
implementacion de intuitivos elementos modulares; de esta manera los
modelos de desarrollo, negocios y procesos se hacen mas ligeros.

Es social. Las personas crean la web vy la “popularizan” mediante la
socializacion y el movimiento gradual de los miembros del mundo fisico hacia
el mundo online.

La Web es un flujo. Los usuarios son vistos como co-desarrolladores, la web
2.0 permanece en el “perpetuo beta”, se encontrara en el nivel de desarrollo
beta por un periodo de tiempo indefinido (Quispe Ortega, 2011).

Es flexible. El software se encuentra en un nivel mas avanzando porque a este
nivel permite el acceso a contenidos digitales a los que antes no se podia
llegar. Esta idea es similar a la del concepto del Long Tail, que se centra en el
contenido menos popular al que antes no se podia tener acceso.

Es combinable. La expansion de cddigos para poder modificar las aplicaciones

Web (como Google hace con las aplicaciones de Google Maps) permite a los



individuos,

25

ser profesionales de los ordenadores, combinar diferentes

aplicaciones para crear nuevas.

9. Es participativa. La web 2.0 ha adoptado una estructura de participacion que

alienta a los usuarios a mejorar las aplicaciones mientras las utilizan, en vez de

mantenerlas rigidas y controladas.

5.2.2.2.

De la interconectividad la hiper conectividad

De estar conectados a internet desde un punto de acceso fijo y por un tiempo

determinado, se ha pasado a la posibilidad de estar conectado casi desde cualquier

lugar, dispositivo y de manera permanente. Es decir, de la interconectividad se ha

dado paso a la hiperconectividad, de manera analdégica a como un cerebro esta

conformado por miles de conexiones entre redes que de manera permanente

transportan una cantidad ilimitada de informacién (Braidot, 2006).

llustraciéon 2 Semantics of information connections

Semantics of Information Connections

v

Web 4.0
Intelligent personal agents
Semantic Web Web 3.0 Distributed Search
owL SWRL
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Javascript Flash Web 20
SOAP XML 000 . 2010 Weblogs  Social Media Sharing
World Wide Web  HTML s ceN
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eyword Search Lightweight Collaboration

BBS GophorV\,I,‘eb,,’!,'o Websites

MMO's MacOS saL 20 —_

Java
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Este nivel de conexién de los usuarios con Internet y la Web 2.0, supone un
esfuerzo enorme para las empresas, organizaciones y/o comunidades ya que no da
espacio a errores (Bello, 2008), porque en vez de contar con un editor interno, se
tienen miles de criticos, usuarios y potenciales clientes. En palabras de Bob Garfield,
analista publicitario, el escenario que nos presenta la Web 2.0 si no se sabe

administrar facilmente puede convertirse en “Escenario de caos 2.0".

Un ejemplo claro de la Web 2.0 se puede observar en la proliferacion de
diferentes tipos de redes sociales, desde Pinterest, pasando por Facebook vy
LinkedIN, en donde el centro de la produccion de contenido es el usuario, quien
edita, comparte y comenta sus propias publicaciones y las de los demas. Personaje
qgue se encuentra supeditado a una comunidad virtual que de cierta forma comparten
sus mismos intereses o cuentan con caracteristicas comunes ya sean de la “vida

real” o la “virtual”.

Ese alto trafico de contenido y usuarios conectados, se convierte en un escenario
propicio e ideal para el desarrollo de acciones publicitarias. Por esa razén los
ingresos necesarios para sostener infraestructuras tecnoldgicas provienen de la
publicidad, de anunciantes que encuentran en comunidades creadas a través de las
paginas Web 2.0. De esta manera, se consolida la red como una forma de
optimizar los recursos e inversiones en campafias publicitarias llegando, a un
publico objetivo, saliéndose de la publicidad tradicional y abriendo otro frente a cuidar

desde el interior de las organizaciones: la reputacion online (Martinez, 2010 ).
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5.2.3. Web 3.0y 4.0
La Web 3.0 es la prolongacién del World Wide Web en donde se puede formular
mas del lenguaje natural, permitiendo entender e interpretar, utilizando agentes de

software y asi poder encontrar, compartir e integrar la informacion mas facilmente.

Esta Web y sus servicios se fundamentan de la Web semantica, busquedas de
lenguaje natural, data-mining, aprendizaje automatico y asistencia de agentes, todo
ello conocido como técnicas de la Inteligencia Artificial o Inteligencia Web. En
conclusién este tipo de web se caracteriza y abastece por la unién de la Inteligencia

Artificial y la Web.

Entre las principales caracteristicas que encontramos de la Web 3.0 es que es
interactiva, es de movimiento constante, de cambio, crecimiento y evolucién
variable; busca la integracibn de las personas y las maquinas, entre otras

caracteristicas.

5.3. Introduccion al E-marketing

Desde los origenes del comercio, el marketing siempre ha estado presente y en
constante cambio histérico. En la actualidad se puede ver que el mundo ha tenido un
avance tecnolégico sorprendente, haciendo que Internet sea parte importante en
cada uno de los hogares. Asi lo demuestra el crecimiento del acceso a nivel mundial

y especificamente en América Latina, tal como lo afirma Rodrigo de la Parra,
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vicepresidente para la regién de Internet Corporationfor Assigned Names and
Number (ICANN). “Actualmente la penetracion de cobertura de Internet en América
Latina es del 30% de hogares, contra casi 100% en paises desarrollados, pero esa

cifra va en rapido ascenso y dentro de una década podria duplicarse”.”

Con el aumento del crecimiento de la participacion en mercado del uso del
Internet, muchas empresas han tomado conciencia y han tenido que involucrarse en
el mundo de la tecnologia como parte de su estrategia comercial. Las empresas
empiezan a reconocer asi la presencia en la red como una herramienta de trabajo y
negocios, asi como la oportunidad de mejorar la interaccidén con los clientes. Es alli
donde nace el mercadeo digital que s6lo en Colombia, durante el 2010, movi6 72.000
millones de pesos, el equivalente al 4,5 por ciento del total de los ingresos

manejados por los medios publicitarios.

Dentro de esta nueva forma de hacer mercado, se perciben las siguientes
estrategias o adaptaciones de la empresa como parte de la evolucién de la

tecnologia:

En primer lugar, se presenta el e-commerce, que es la actividad que por medios
electronicos logra facilitar la negociacion y la comercializacion de productos o

servicios dirigida a los consumidores, este comprende la compra, venta, marketing, y

Diario color abc, 29 de Marzo de 2012. http://www.abc.com.py/edicion-impresa/suplementos/mundo-
digital/crece-
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servicios. Un claro ejemplo es Amazon.com como caso exitoso de e-commerce a

nivel mundial .2

Seguido por el e-business que es una forma no tradicional de establecer procesos
de comunicacién con el uso de la tecnologia de Internet, realizando actividades que
ademas de la compra y venta de productos y servicios generen servicios a los
clientes; involucrando transacciones, negociaciones y operaciones comerciales en
las cuales se requiere de investigacion para definir los perfiles y el uso de nuevos
canales de gran influencia. Una de las grandes empresas dedicadas al marketing
digital establecida en UK (Rad Web) indica: “Many business owners and executives
are unaware at the vast potential within the online landscape for boosting profits,
saving money, increasing geographical reach, faster return on investments and the
most importantly leading your market.®’Traducido al espafiol como (Muchos
propietarios de negocios y ejecutivos no son conscientes del alto potencial que
pueden alcanzar los medios electronicos para aumentar sus beneficios, ahorrar
dinero, aumentar su alcance geografico, un retorno de la inversién mas rapido y lo
mas importante, liderando el mercado). La idea refleja el gran desconocimiento del
potencial de la Web, impidiendo ver los alcances que esto puede generar para las

empresas.

Finamente, los métodos de comercializacién han tenido cambios y evoluciones

llevandolos a ser mas eficientes, permite que los consumidores emitan mensajes y

2 CBS news, 11 de Febrero de 2009. http://www.cbsnews.com/2100-205_162-706351.html

® http://www.radweb.co.uk/e-business/
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la campafa llegue a donde esta el publico objetivo, Internet. En este contexto
aparece el E-marketing que basicamente es el desarrollo del marketing tradicional
llevado al Internet. Actualmente es una estrategia muy importante para el desarrollo
del marketing directo que permite entrar en contacto con los potenciales clientes,
convertirlos en clientes y fidelizarlos. De esta manera, se consolida el tema como la

base del presente estudio de investigacion.

Al hablar de E-marketing, se tiene primero que pensar y clarificar cuales han sido
los cambios fundamentales que se han dado en el marketing, en el comercio y en
todas las actividades cotidianas ya que, hoy en dia, se busca continuamente nuevas
y mejores formas de realizar las tareas diarias; por consiguiente se ha dado cabida a
la repentina aparicion y el crecimiento rapido del uso de tecnologias de informacion

y de las comunicaciones mejor llamadas en nuestra cultura TIC's.

Las TIC’s se definen como sistemas tecnolégicos mediante los cuales se recibe,
manipula y procesa informacién que facilite la comunicacién entre dos o mas
interlocutores, se puede asegurar también que son mas que tecnologias de emisién
y difusion (como es el caso de la television y la radio), pues no solo se encargan de

distribuir informacién, sino que permiten una comunicacion interactiva.

Podemos decir que el E-marketing es la aplicacion del marketing tradicional en
Internet. Como lo resalta la definicidn realizada por Quirk, agencia de UK dedicada al
E-marketing. “Very simply put, E-marketing or electronic marketing refers to the

application of marketing principles and techniques via electronic media and more
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specifically the Internet E-marketing is the process of marketing a brand using the
Internet. It includes both direct response marketing and indirect marketing elements
and uses a range of technologies to help connect businesses to their
customers...”Traducido al espafiol (Simplemente, E-marketing o marketing
electrénico se refiere a la aplicacidn de los principios y técnicas de marketing a través
de medios electronicos y, mas concretamente, de Internet. El E-marketing es el
proceso de comercializacion de una marca a través de Internet. incluye tanto
marketing de respuesta directa y elementos indirectos de comercializacion y utiliza
una amplia gama de tecnologias para ayudar a las empresas a conectar a sus

clientes.4

El E-marketing retoma los principios del mix de marketing tradicional (4Ps),
aplicandolos a las modernas comunicaciones tecnologias de hoy en dia. Ayudando a
las empresas a avanzar en su mix de marketing tradicional y ayudarles a desarrollar
su imagen y marca. Manteniendo a los clientes al tanto de noticias e informacién
sobre sus productos y servicios. A continuacion la Tabla 1 muestra una comparaciéon

del marketing tradicional y el E-marketing. °

* Quirk  Agencyhttp://www.quirk.biz/resources/88/MWhat-is-E-Marketing  -and-how-is-it-better-than-traditional-
marketing
® El cliente, Internet y la estrategia. Autor Roldan Z. Santiagocxsa
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Tabla 1 Comparativo de Mercadeo Tradicional y Mercadeo Electrénico en funcién de

las 4pes.

MERCADEO MERCADEO
ACTIVIDADES "
TRADICIONAL ELECTRONICO
PRECIO
Involucra sobre costos en el mismo Alto Bajo
Se fija por temporales y cambia y varia segun actividades
e » ) Y y g Alto Bajo
de la competencia
Se puede comparar en tiempo real con la competencia Bajo Alto
Se puede minimizar costos Bajo Alto
a MERCADEO MERCADEO
LA PROMOCION z
TRADICIONAL ELECTRONICO
Puede estar acomparada con una estrategia de .
- P Medio Alto
recoleccion de datos mas eficiente
Necesariamente amerita la recoleccion de datos Bajo Alto
Puede saber los habitos de consumo del comprador Medio Alto
Puede saber que otro tipo de actividades de compra de s Alto
productos de la competencia impactan al comprador )
Llega a un mayor espectro de compradores de mi producto Alto Bajo
El costo de la inversion publicitaria se evidencia mas. Alto Bajo
PRODUCTO
Se puede personalizar a los gustos del comprador Bajo Alto
Puede sacar a flote sus atributos intangibles Medio Alto
Puede hacer estrategia de pushing con otras marcas Alto Medio
Puede ser adquirido en volumen Alto Bajo
Puede Indentificar las necesidades que puede tener el _
Medio Alto
comprador
Llega a todos los Targets Alto Bajo
MERCADEO MERCADEO
LA PLAZA .
TRADICIONAL ELECTRONICO
La Colocacion Alto Bajo
El punto de venta esta disponible Medio Alto
La influencia de compra es Alto Medio
las negociaciones son Alto Bajo

Fuente: El cliente, Internet y la estrategia. Autor Roldan Z. Santiago

En conclusion, el E-marketing son todas las actividades que una empresa realiza

en la Web, logrando comunicarse de forma directa con sus clientes o clientes

potenciales, con el objetivo de comercializar sus productos y servicios, captar nuevos

clientes, tener una comunicacion mas estrecha con él por medio de nuevos canales

de comunicacién y finalmente obtener su fidelizacion.
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5.3.1. Importancia del E-marketing

En la actualidad, las empresas deben adaptarse a los clientes y el marketing
tradicional hay que dejarlo atras dando un paso adelante tratando de entender mas a
fondo al cliente. El cliente cada vez es mas exigente, ya no basta sélo con satisfacer
sus necesidades, las empresas deben lograr una fidelizacion por parte de él. Pero las
empresas se enfrentan a un reto en medio de las diferentes alternativas de canales
de comunicacion que han venido surgiendo a través de los afos, donde es
importante recurrir a la creatividad para lograr llamar la atencién y poder comunicar
sus mensajes claros y entregar valor a los clientes estableciendo una relacion. Es
aqui donde se ve la importancia del E-marketing, siendo Internet la herramienta que
permite la interaccion entre el cliente y la empresa para obtener informacién sobre
los perfiles de los usuarios y permitiendo tener claras las necesidades y expectativas

de los clientes®.

Cristina Zumeta Azpitarte escritora de Marketing en Internet, (Azpitarte, Marketing
en Internet, Julio 2012) afirma que “gracias a Internet nuestro mercado es mucho
mas amplio y multicultural. Por tanto, debemos romper los esquemas tradicionales y
establecer una relacion individual con el cliente, y por supuesto, conseguir

fidelizarlo”.

6Quirk Agencyhttp://www.quirk.biz/resources/88/W hat-is-E-Marketing -and-how-is-it-better-than-traditional-marketing
El cliente, Internet y la estrategia. Autor Roldan Z
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En esta tarea una herramienta clave es el Marketing Directo o Marketing one to
one, que no busca captar nuevos clientes, sino que su objetivo es construir
relaciones consistentes y continuas con sus clientes. “El Marketing de la era digital
debe adelantarse a los deseos de sus clientes y superar sus expectativas, y esto no
se puede conseguir ofreciendo un producto o servicio dirigido a un cliente tipo, es
decir, no podemos actuar pensando que todos los clientes tienen las mismas

necesidades”.’

5.3.2. Beneficios del E-marketing

Podemos empezar por ver que el Internet tiene unas herramientas que
favorecen y/o apoyan la comercializacion de productos o servicios, las cuales son

utilizadas como parte del E-marketing y se muestran a continuacion:

v Las empresas pueden facilitar la distribucién de productos y servicios a través
de Internet. Ejemplo: Amazon.com.
v Las empresas pueden generar, construir y mantener de forma satisfactoria la

relacion con el cliente. Ejemplo: Dell.com.

" Cristina Zumeta Azpitarte, julio de 2001, Marketing en Internet.
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v La forma de pago de una transaccion puede realizarse en linea, de forma
facil y practica. Ejemplo: Las entidades bancarias con el pago de servicios
publicos.

v Se pueden atraer clientes potenciales en periodos de corto tiempo. Ejemplo:
Google analytics.

v El Internet es un canal de comunicacion idéneo para la publicidad. Ejemplo:
Google AdWords.

v Pueden obtenerse respuestas directas por parte de los usuarios. Ejemplo:

Redes sociales como Facebook.

Ademas que el E-marketing abarca las herramientas de Internet que favorecen la
comercializacion, cuando las empresas implementan de forma correcta el E-
marketing se pueden apreciar resultados cuantificados, generando de forma rapida
el retorno de la inversidbn, y asi aumentar la rentabilidad, diferencidandose

rotundamente al marketing tradicional.

Gracias a la interaccion con el cliente, también es factible identificar sus
preferencias y lograr adquirir un cliente rentable. El potencial del mercadeo digital es
enorme y permite que las comunicaciones entre la empresa y el consumidor sean de
doble via. ElI consumidor puede interactuar con la empresa a través de todo el ciclo
de decision de compra. Por medio del Internet, un consumidor puede obtener
reportes sobre el producto que esta considerando comprar, comparar precios Yy
buscar opiniones en su red social preferida. Todas estas interacciones son

oportunidades que tiene el departamento de mercadeo digital de la empresa para
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influenciar la decision del consumidor. Adicionalmente, el Internet es un medio
inmediato y con un alcance sorprendente que llega a millones de personas. Esto se
traduce en que el nivel de ventas se puede incrementar en linea sin afectar los
esfuerzos de marketing. Permite que cualquier tipo de empresa ya sea PYME o una

gran empresa pueda ingresar con un precio razonable al mercado de las masas.

5.3.3. Beneficios del E-Marketing frente al marketing tradicional

» Alcance: Las empresas ahora tienen un alcance verdaderamente mundial, los
costos de los medios de comunicacion tradicionales estan limitados a las
grandes multinacionales o a las empresas con una alta capacidad econémica,
el E-Marketing abre nuevas oportunidades para las empresas pequefias, con
presupuestos muchisimos menores y que pueden ampliar la capacidad para
acceder a los consumidores potenciales de todo el mundo

» La Envergadura: La comercializacion del Internet permite que el vendedor
llegue a los consumidores en una amplia gama de formas y les permite ofrecer
gran cantidad de productos servicios. EI E-marketing incluye, entre otras
cosas, la gestion de la informacioén, relaciones publicas, servicio al cliente y
ventas.

» La Interactividad: Mientras que el marketing tradicional es en gran medida de
conseguir un mensaje de marca, el E-marketing facilita las conversaciones
entre las empresas y los consumidores. Con un canal de comunicacion de dos
vias, las empresas pueden alimentarse de las respuestas de sus

consumidores haciéndolo el marketing mas dinamico y aceptable
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» La Inmediatez: El E-marketing es capaz de proporcionar efectos inmediatos
que en el marketing tradicional no es tan facil de lograr, ya que el
consumidor esta limitado a conocer el articulo o servicio promocionado.
Ademas con el E-marketing a través de un corto tiempo o unos clicks se
puede hacer una compra o una reserva de avion y esto puede ocurrir en
cualquier momento y las 24 horas del dia.

» Costo / beneficio: Con el uso de las herramientas de E-marketing como es el
correo electrénico, se puede tener una comunicacion 1.1 con los clientes
actuales y potenciales. Al mismo tiempo se pueden crear campafias de e-mail
marketing a bajo costo, se puede también enviar boletines de correo
electronico HTML con el fin de obtener mejores tasas de conversion e incluir
los graficos.

» Manejo de Base de Datos: A través del E-marketing se puede obtener la
informacion necesaria de sus suscriptores y almacenarlo en bases de datos,
esta informacion después se puede importar directamente y esto puede
facilitar la creacion de campafas personalizadas. El marketing tradicional es
mucho mas caro que el marketing directo por correo electronico. Por ejemplo,
si se desea iniciar una campana de correo directo postal, tendra costos para
crear e imprimir folletos y solventar gastos de envio. Por no hablar de la
televisién o la publicidad impresa. Ademas de que es mucho mas caro, se
tarda mucho mas tiempo para crear y poner en practica cualquiera de las
campanas tradicionales de marketing o publicidad en linea y la relacién de la
respuesta suele ser mucho menor que con el uso de marketing por correo

electrénico.
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Generalmente cuando se piensa en E-marketing, vienen a la mente paises

desarrollados de Europa o Estados Unidos, pero no se observan las habilidades que

se estan desarrollando en este campo en paises de sur América como: México,

Brasil, Argentina, Colombia, Chile, Venezuela y Ecuador®.

Una muestra de ello es Brasil, uno de los mas importantes del mundo en el

desarrollo de E-marketing, con una tasa de un 40% de crecimiento de la poblacion

on line’. En la Ultima convencién de WSI realizada en Las Vegas la delegacion

brasilefia fue una de las mas grandes, con gran reputacion por sus asesores de

marketing digital.

También se puede ver el analisis acerca del E-marketing en América Latina que

realiza Bruno Campolo.” La siguiente grafica (ilustracion 3), nos muestra el

crecimiento de la poblacién on line de América Latina. Con su crecimiento doblo el

promedio del resto del mundo durante el afio 2009 — 2010 siendo México y Colombia

los que mostraron los mas altos crecimientos.

®Abel Pardo, 22 de Febrero 2012, AIGEN Digital Marketing. Tomado de
http://aigendigitalmarketing.com/digital-marketing-in-south-america-are-you-ready-for-them/

°ComScore, Media Metrix Trabajo diciembre 2011.

“Bruno Campolo 14 de Febrero de 2012. E-Marketing en Latinoamerica

la
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llustracion 3 Poblacion Online a nivel mundial
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Composicion Porcentual de Total Visitantes de Internet

Fuente: Comscore Media Metrix.

llustracion 4 Crecimiento de la pobaciéon Online en Latinoamérica en el 2009 - 2010
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El estudio anterior, realizado en el 2009 — 2010 mostraba un gran crecimiento,
pero un estudio realizado por Google Colombia, para el 2013 prevé que mas de 18

millones de colombianos se conectaran a la red desde su casa."

“‘Aunque Internet es todavia un canal naciente en el mercado de la publicidad
colombiana y como tal representa menos del 1% de la inversion total, el
importante crecimiento de la base de usuarios de Internet en los proximos
cinco afios proyecta que este medio crecera en relevancia y atraera a un 8%
del total de inversion en publicidad en 2013. Se estima que en publicidad se
invertira 1.8 billones de ddlares americanos, lo que representa
aproximadamente el 0,9% del PIB Colombiano para este ario”, afirmo

Francisco Forero, representante de Google para Colombia

El pasado martes 10 de abril ComScore presentd su reporte anual “Futuro Digital —
Colombia 2012”. El estudio mostré una vision panoramica de la Web global. A

continuacién se pueden conocer algunos de los datos mas relevantes del estudio.'

v' La poblacién de Internet en Colombia, tanto en el hogar como en el trabajo
aumentd 15% durante el ultimo afio.
v" Colombia tiene 1,9 millones de nuevos usuarios de Internet comparado con el

afio pasado.

" Francisco Forero, representante de Google para Colombia.

http://www.m2m.com.co/interna.asp?mid=1&did=385
http://internetesmercadeo.com/comscore-revela-el-futuro-digital-de-colombia-2012-comscore-revela-el-futuro-
digital-de-colombia-2012/
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v Las personas entre 15 y 24 afios de edad, componen el 40% de la audiencia
online en Colombia, en Latinoamérica es del 32% y en el mundo del 26%.

v El uso Web en Colombia aumenté sustancialmente, donde un usuario
promedio paso6 23,3 horas online a enero de 2012.

v' Los hombres colombianos, en casi todos los grupos de edad, consumieron
mas tiempo online que las mujeres.

v' Las redes sociales alcanzan el 96% de la poblacién Web de Colombia, tasa
similar al resto de los paises de la region.

v" Colombia es el mercado niumero 6 de Facebook, en términos de alcance a
nivel global con un 90,8%.

v' Colombia es el tercer pais mas involucrado de Latinoamérica en Twitter con
un 21,3% de Alcance.

v' 78% de los usuarios Web Colombianos usaron e-mail en enero 2012, una tasa
que supera el promedio mundial de 65%.

v Solo el 57% de los usuarios Web en Colombia accede a algun sitio de retail.

v Un fendbmeno que se instala cada vez con mayor peso es el uso Tablets.

Registran 40% del Trafico Web de No Computadores en Brasil y Colombia.

La cifras anteriores muestra el campo de accion que tienen las empresas en los
paises Latinoamericanos, para desarrollar estrategias de E-Marketing y cémo el

mercado se va transformando con esta nueva era digital y empieza a ser explotado.
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5.5.  Ad-server (publicidad online)

Un Ad server es un servidor de Internet usado como tienda de anuncios de
marketing online, el contenido de este servidor se actualiza constantemente con

nuevos anuncios como Banners o textos estaticos o animados.

Adicionalmente el ad server lleva a cabo varias funciones como contador de clicks
para cada una de las campafas, generando adicionalmente reportes, los cuales son
determinantes para el contratante o propietario de las paginas Web. Los ad servers

estan compuestos de dos maneras:

a. Ad server locales: Son aquellos que estan manejados habitualmente por un
publicista, permitiendo que este sea el encargado del contenido, el formato y
la creatividad. Es decir los servidores a cargo de los propietarios de un
dominio para mostrar los anuncios en su pagina.

b. Ad server remotos: Son aquellos que estan manejados por una central y
multiples publicistas o anunciantes, ellos envian los anuncios a una fuente
central en donde los anunciantes y los publicistas pueden hacer seguimiento
de la rotacién y la distribucion de los anuncios a través de la Web. Es
decir, los servidores a cargo de un tercero que es pagado por la empresa que

desea anunciar sus productos.



5.5.1. Tipos de Ad Server

llustracion 5 Ad Server
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llustracion 6 Formato Flotante
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Formatos Integrados
e Banners: Es el anuncio publicitario mas comun el cual se enlaza al
sitio Web del anunciante, generalmente se coloca en la parte
superior del sitio Web, estos pueden involucrar archivos graficos, de
audio o videoclips, este es un método de facil implementacion y de

costo efectivo.

llustraciéon 7 Banner
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Fuente: www.todito.com

e Rascacielos (skyscraper): Es la variante de un banner que
generalmente se ubica al lado derecho de un sitio Web y tiene una

altura igual a la pantalla.



45

llustracion 8 Skyscraper
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Fuente: www.invierta.com-mx

e Roba Paginas: Es el formato mas utilizado en la actualidad el cual
busca a dar a conocer una marca y funciona como un anuncio

dentro del contenido de una pagina que asegura visibilidad.

llustracion 9 Roba Paginas
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e Botones: Es una variante de un banner el cual consiste en un
anuncio mas pequefo ubicado en la parte lateral y/o inferior de una

pagina y lo mejor es que esta dirigido a patrocinios o alianzas.

llustraciéon 10 Botones
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Fuente: www.elnorte.com

e Enlace de Texto: Son textos, imagenes o informacién los cuales son
asociativos, pueden ser: Pop-UP, Pob-Under, estos son anuncios
publicitarios que se generan en nuevas ventanas en forma automatica y
se enlazan al sitio Web del anunciante. El PopUP aparece sobre la
pagina mientras que el PopUnder debajo de esta. Otro tipo de
publicidad son las cortinillas, anuncios que toman toda la ventana las
cuales suelen ser la entrada a un sitio Web, generalmente son
animadas y de breve duracion. Finalmente los layers son anuncios
animados que pueden estar moviéndose alrededor de toda la pantalla y

enlazan al sitio Web del anunciante.
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llustracion 11 Enlace de Texto
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Todas estas herramientas se desarrollan a través de redes de marketing online,
que actuan como intermediarios entre los entes editores y los anunciantes, a través
del desarrollo de soluciones adecuadas a las dos partes, a través de servidores ad
server, que centralizan los anuncios a diferentes paginas Web, de la misma forma en
la que definen por configuracion del mismo, el seguimiento a los reportes e
indicadores de efectividad, asi como la segmentacion de los mismos. Ademas de
esto, los ad-servers también sirven como bodegas de almacenamiento que archivan

los anuncios a las paginas Web, los cuales pueden ser locales (cuando son
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ejecutados por los editores, para anunciar en paginas Web del dominio del editor), o

pueden ser terceros que pueden anunciar en sitios Web de cualquier dominio®.

A continuacion un ejemplo del tamafio y ubicacion de los banners utilizados para

publicitar en Internet:

llustracion 12 Pauta de Banners

Online Advertising > how it works > how to pay: payment models for display advertising
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300%x100 728x90
Full Banner Half Banner
468x 234ax60
Vertical r— i
Bannes edium Rectangle
120x240 300x200
Pop-Under
720x300
Button 1
120x90
S8utton 2
| B2 M | 120x60
Vertical
Reciangie
240%x400
Square Pop-Up
250x250
Wide
P
Hal age Ad Skyser. = [Sxyscraper
300x600 160Xx600 220x6800
Rectangle
180x150
Large Rectangle
336x280
& [ sauare
@ | Buton
@ 125x12S

Fuente: Stokes, Rob. E-Marketing , the Essential Guide to Digital Marketing, 4a edicion,

2008

Existen diferentes maneras de pagar por estos servicios, algunas de los mas

utilizados son:

18 Stokes, Rob. E-Marketing , the Essential Guide to Digital Marketing, 4a edicién, 2008
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e Costo Por Mil: procedimiento muy util cuando se pretende orientar los
anuncios a un mercado especifico y mantener el anuncio en una pagina Web
que esta dirigido a las personas en su mercado objetivo. Este método ensena
que el costo funciona cada mil impresiones, es decir cada mil veces que se
visita una pagina Web por medio del anuncio.

e Costo Por Click: el anunciante sélo tiene que pagar cuando alguien hace click
en el anuncio y después llega a un sitio Web determinado.

e Costo Por Accion: este método resulta muy riesgoso para el editor porque sélo
se paga cuando alguien hace una compra en un determinado sitio Web
llegando por el anuncio.

e Costo Por Visitante: se paga una tarifa cada vez que se envia a un visitante a
su sitio Web desde el anuncio.

e Costo Por Vista: Se paga una cuota muy pequefia para cada vista que tenga
el anuncio.

e Costo por Lead: combinacion del costo por click y costo por accion.

e Costo por Venta: el anunciante s6lo paga cuando se hace una venta.

e Costo por Conversion: Utilizado principalmente por personas que dirigen la

campafa de publicidad con varios anuncios diferentes.

Por otro lado, no todas las formas de publicidad en linea necesitan pagos
basados en el uso de ciertos anuncios. Existen otras alternativas que solo exigen un

pago por un espacio determinado en una pagina Web durante un tiempo especifico.



50

Este tipo de anuncios graficos utilizados para hacer publicidad en Internet vienen en

varios formatos y formas. Algunos de ellos son:

e Moving Ad: es un anuncio en movimiento que por lo general comienza en un
lado de la pantalla buscando la atencién de los usuarios y luego se mueve
hacia el centro para que el usuario pueda tener una mejor imagen.

e SizeChanging Ad: es un anuncio que se ampliara en una pagina Web por lo
general de forma automatica. Usualmente ese cambio se da cuando un
usuario llega a la pagina Web o cuando el usuario pone el cursor sobre el
anuncio.

e Background or Wallpaper Ad: son fondos de pantalla que estan en un sitio
Web y que buscan llamar la atencion de todos los usuarios.

e Deceptive Banner. son anuncios que muestran un mensaje falso o engafoso.

e Pop-up: son anuncios que salen en un sitio Web y que pretende enviar a los
usuarios a otro sitio.

e Video Ad: son anuncios de video que frecuentemente tiene mayor efecto que

los anuncios de texto simples.

5.5.2. Medicién de la efectividad de la publicidad en-linea

La publicidad en linea, al igual que los medios tradicionales de publicidad, esta
directamente relacionada con “compromiso” o captura de atencidén y duracion de
tiempo. Las métricas de captura o compromiso se pueden definir como las

mediciones del tiempo que alguien permanece en una pagina Web, la frecuencia de
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visita a la misma, el nivel de confianza en su contenido, la tendencia a recomendar a
otras dichas paginas y la aceptacién de encontrar publicidad en la misma. Esto
puede ser facilmente medible en Sitios de contenido especializado, visitados
normalmente por individuos orientados a un fin especifico de consulta. (Online

Advertising: The frontline., 2011)

Sin embargo, no todos los usuarios tienen la misma percepcion acerca de la
publicidad en las paginas que visitan. Por ejemplo, al navegar a través de un Sitio de
Red Social los usuarios estan en un modo de comunicacion o interaccién con otros
usuarios, por lo cual, la aparicién no autorizada de anuncios puede ser incbmoda y
generar disgusto, llevando a un resultado totalmente opuesto al buscado por los

anunciantes. (Online Advertising: The frontline, 2011)

Es importante notar que los anuncios que cuentan con indices de efectividad mas
altos son aquellos que llevan a sitios donde se tiene la posibilidad de hacer compras
directas en donde se ve con mas claridad la efectividad de la publicidad en las

decisiones de compra del publico. (Yet-Mee, Ching-Seng, & Teck-Chai, 2011)

El uso cada vez menor de medios tradicionales y las bajas barreras para entrar a
implementar publicidad en-linea han resultado en nuevas reglas de compromiso para
las ventas de anuncios. Si se quiere mejorar la efectividad de los anuncios, Joe
Casale (2011) propone una Lista de Verificacion de algunos aspectos importantes a
tener en cuenta desde el punto de vista de los publicadores de anuncios. Esta lista

Se resume en:
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Flexibilidad para ofrecer a los anunciantes tratos especiales, dandoles la
oportunidad de hacer cosas inesperadas con un alto impacto. Esto permite
diferenciar los canales de publicidad por nivel de importancia.

Tener en cuenta la experiencia del usuario. Los anuncios maliciosos, de baja
calidad o intrusivos eliminan casi de inmediato las posibilidades de éxito. Debe
tenerse especial cuidado en el disefio, distribucion y ubicacién de los anuncios
para satisfacer las expectativas tanto del anunciante como del usuario.

Practica de PACE (Placement-Audiencia-Content-Environment) para lograr un
balance entre las necesidades de los anunciantes y la audiencia:

v' Es mejor tener una baja densidad de anuncios en las paginas para hacerlas
menos pesadas a la vista. Idealmente de dos a tres anuncios es suficiente.

v La ubicacién de los anuncios es clave. Los anuncios en la parte superior
tienen el mayor impacto.

v’ Las especificaciones de los anuncios son criticas para determinar cuales son
los ideales para ubicar en una pagina. Debe considerarse el tamafo vy
formato para identificar el nivel de impacto.

v’ Establecer alianzas tecnolégicas con socios que mitiguen los retardos
temporales en la red, lo que impacta directamente la experiencia de
Navegacion.

v Considerar el impacto de las caracteristicas del sitio pues el contenido del

mismo puede afectar la impresidon de los anuncios sobre los visitantes.
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Finalmente, el objetivo de la publicidad en linea, al igual que en los medios
tradicionales es lograr motivar una accion de compra y los esfuerzos y recursos
empleados en ello deben redundar en beneficios econdmicos (Return of Investment).
Los anunciantes deben entonces prestar mucha atencién a la calidad de las paginas
“‘destino” de los anuncios publicitarios en Internet. Dada la gran cantidad de
informacion disponible, el usuario promedio de la Red tiene un muy reducido margen
de atencion por lo que si no se logra capturar, existe la probabilidad de que
simplemente cierre la pagina y regrese a donde se encontraba previamente. Si se
maneja un modelo de pago por Click, en este caso se esta pagando por un resultado
indeseado ya que en ese tiempo el usuario tuvo muy poco contacto con la
informacion mostrada en el Sitio. Es por eso que las paginas de los anunciantes
tienen solamente una ventana de 10 segundos para convencer a los visitantes de

permanecer alli o salir. (Teixeira, 2010)

5.6. Posicionamiento

El posicionamiento esta ligado directamente a la pregunta ;Donde se quiere
llegar? Esta pregunta es la que en ultimas debe influenciar las decisiones del
establecimiento de una estrategia de posicionamiento. Es importante no solo
determinar a qué posicion se espera llegar con un sitio, sino también cuales sitios

deben ser considerados aliados, iguales o rivales.

La posicion que un Sitio Web logra en la mente de los consumidores esta en la
interpretacion de ellos mismos de la marca, las ofertas de productos, actividades

sociales y la percepcion de la comunidad. Las siguientes son algunas estrategias de
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posicionamiento validas en el entorno de los negocios on-linea (Dann & Dann,

2011):

a)

b)

d)

f)

Posicionamiento a través de atributos y beneficios que se cree son
importantes para el mercado objetivo planteado.

Uso y aplicacion. Enfocado en lo que el usuario final realmente hara con el
producto, comparado con los opositores. Tiende a confundirse con el punto
anterior, en la medida que los atributos o beneficios son lo que se espera que
los usuarios utilicen del producto o servicio, que en ocasiones no es
exactamente para lo que en la realidad es utilizado.

Usuario del producto. Se tiene en cuenta el perfil de los consumidores que
estaran usando el producto.

Precio-calidad. Obviamente la relacion entre la calidad del producto y el
precio es un comparador importante con la competencia para lograr una
posicion en el mercado. Es complicado de lograr dada la gran cantidad de
productos gratuitos a que se tiene acceso en la Red, en comparacion con el
mercado fuera de ella. Por lo general los productos con cargo son de valor
extendido o contenido Premium.

Simbologia cultural. Dependiendo del perfil cultural del mercado objetivo, el
uso de cierta simbologia o contenidos captura la atencidon de los
consumidores.

Clase de producto. En la Red puede haber competencias de tipo indirecto
entre productos que en definicibn no estan catalogados dentro de la misma

clase. Un claro ejemplo es la competencia entre software Web-based y



55

software instalado en cada computador, que en definicion no son iguales,
pero atacan el mismo mercado.

g) Competidores. Se enfoca en destacar las similitudes o diferencias entre el
propio producto y el de los competidores. Es una estrategia que representa
ventajas para los consumidores, mas que para los anunciantes, pues intenta
posicionar un producto con base en el posicionamiento ya existente de un
producto mas reconocido. Puede verse en las busquedas que al hacer en
Google retornan a una seccion de Busqueda Relacionada.

h) Reposicionamiento. Cambio de nivel, de donde se estad actualmente y un
punto mas alto de posicionamiento, tal vez usando una o mas de las

estrategias anteriores.

5.7.  Motores de Busqueda

El trafico de los Motores de Busqueda es hoy en dia el liquido vital de Internet.
Estudios han demostrado que mas de la mitad de las visitas a los Sitios Web llegan a
través de Motores de Busqueda y no con el uso de direcciones o vinculos desde
otras paginas. Se debe entonces, prestar mucha atenciéon al papel que los
Buscadores juegan en los negocios en-linea y sobre todo entender su

funcionamiento para sacar el mayor provecho de los mismos.

Contrario a lo que la mayoria piensa, los Motores de Busqueda no exploran la
Red, sino su propia lista o indice y el primer paso es la creacion de dicha lista. Para
construir sus indices, los Motores de Busqueda utilizan programas llamados Spiders

que se encargan de crear dicha lista accediendo a algunas paginas y siguiendo los
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hipervinculos en ellas. Luego este proceso se repite una y otra vez hasta que se
logra consolidar una base de datos lo suficientemente completa de todas las paginas
existentes o por lo menos las que tienen vinculos que lleven a ellas. (Facts about

Google and Competition, 2012)

Cuando una determinada consulta es hecha en un Motor de Busqueda se obtiene
un listado de resultados organizados de acuerdo a un escalafon de relevancia,
conocido como SERP (SearchEngineResult Page). Antes de Google, los Motores
basaban sus algoritmos en la busqueda de palabras clave en ciertas porciones de los
metadatos de las paginas y la prioridad de los resultados estaba ligada al numero de
veces que las palabras claves aparecian en el contenido. Con esto en mente,
aparecieron los llamados optimizadores “Black Hat” que de forma poco ética afiadian
palabras claves especificas en paginas que no necesariamente contenian
informacion directamente relacionada con dichas palabras, haciéndolas mas

relevantes que otras al engariar la busqueda. (Ojala, 2011)

Google revolucion6 el mercado con su apariciéon en 1996 con un algoritmo que
ademas de tener en cuenta la densidad de palabras clave se enfoca en la reputacidon
de las paginas, obtenida a través de “votos”. Estos votos son dados a las paginas
gracias al numero de vinculos que a ellas llegan desde otros Sitios, lo que es
directamente proporcional a la calidad de su contenido y el nivel de confianza
generado por las mismas. Este algoritmo y sus componentes (mas de 200
‘preguntas” para una determinada consulta) lograron posicionar a Google como el

buscador mas utilizado a nivel mundial, por encima de Bing, Yahoo, Ask.com y otros.
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En los ultimos tiempos, el reto ha estado en la reduccion de Spam en los
resultados de las busquedas, para lo cual se han desarrollado actualizaciones a los
algoritmos de busqueda e incluso se han aplicado sanciones a las compafias que
faltando a la ética engafan a los buscadores para lograr un posicionamiento irreal.

(Facts about Google and Competition, 2012)

5.8. SEM (Search Engine Marketing) - SEO (Search Engine Opi‘imizat‘ion)14
Comprender como funcionan estos motores de busquedas para asi poder lograr
que su pagina Web aparezca al menos entre los veinte primeros puestos que ofrece
como resultado el buscador, para esto es necesaria la planificacién de una estrategia
de marketing en motores de busqueda. Esta estrategia utilizada para el
posicionamiento de paginas Web se denomina SEO cuando se refiere al
posicionamiento organico de la pagina y SEM cuando se trata de la publicidad paga

en los buscadores.

" Técnicas que buscan mejorar el posicionamiento en los buscadores.
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llustracion 13 Técnicas de posicionamiento

SEO

Search Engine Optimization

» Target Keywords = Keyword Density
* Link Building = XML Sitemap
= ALT/TITLE attributes * Reporting/Analytics

SEM

Search Engine Marketing

* Campaign Design
* Campaign Management
* Google AdWords

= Facebook Ads

* Yahoo Search Marketing
= Microsoft adCenter

SMO

Social Media Optimization

= Increase your linkability
* Make tagging and
bookmarking easy

* Reward inbound links
* Help your content travel

Fuente: Tomado de la pagina Web http://seobloggerbook.blogspot.com/

Cuando se hace referencia al posicionamiento y optimizacion de sitios Web hay 3
componentes fundamentales a tener en cuenta. Estos incluyen la optimizacion del
SearchEngine (SEO), Social Media Optimization (SMO) y SearchEngine Marketing

(SEM).

El SEO juega el papel mas importante cuando se esta creando de un sitio Web,
también es una de las maneras mas rapida y baratas para obtener la lista de los

principales motores de busqueda.

El SEM normalmente toma mas tiempo para la instalacion y puede ser costoso,

pero por lo general paga grandes dividendos cuando se hace correctamente.
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El SMO es una forma de atraer y alertar a los usuarios del sitio Web a través de
servicios como Facebook, Twitter, Linkin, YouTube y otros. SMO por lo general es la
inversion mas grande de las tres, pero una vez mas cuando se hace correctamente

puede realmente aumentar el trafico Web en general.

5.8.1. SEM (Search Engine Marketing)

Por sus siglas en inglés se denomina SEM (SearchEngine Marketing) alude al
marketing de buscadores, es decir, al marketing de cada sitio Web en los motores de
busqueda. Manejando este proceso es posible lograr un excelente nivel de
competencia con las demas paginas Web que publicitan contextualmente en los
buscadores, trabajando también sobre la configuracion de los avisos que patrocinan
los distintos buscadores. Esto se logra analizando la disposicidon del texto y el cddigo
HTML para, que en la indexacién de busqueda, su sitio sea encontrado rapidamente

y la mayor cantidad de veces posibles.

Fundamentalmente, el SEM se utiliza como una herramienta para mejorar el
posicionamiento de su sitio Web en los resultados de los motores de busqueda
mediante diversas técnicas publicitarias. De igual manera, es muy pertinente resaltar
que dentro del SEM se localizan una gran cantidad de estrategias de marketing como
la publicidad en buscadores (PPC), optimizacion de redes sociales (SMO), blogging y

el marketing viral.

Tedricamente, el SEM se puede dividir segun su ubicacion:
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Red De Busqueda: Es el enlace patrocinado que se situa en la columna de la
derecha de la pagina de resultados del buscador.
Red de Contenido: Es el aviso que se localiza en una pagina Web que es

miembro de este sistema pago de los buscadores.

Por otro lado, dentro de los beneficios mas destacados del SEM podemos encontrar:

Mediante esta herramienta se puede pautar en los motores de busqueda mas
populares lo que permite conseguir suficientes clientes potenciales y una
amplia exhibicion de la marca.

Search Engine Marketing (SEM) representa una posibilidad de lograr altos
niveles de retorno de la inversion (ROI). De esta manera, las empresas son
capaces de llegar a una gran audiencia en todo el mundo a una fraccion de
costo.

Search Engine Marketing (SEM) ofrece la posibilidad de personalizar,
optimizar y hacer cambios a la estrategia publicitaria a lo largo del camino. Si
una palabra clave no esta funcionando, se puede detener y desviar el

presupuesto a otros canales.

La ventaja del SEM o pago por click es que usted solo pagara por los resultados,

es decir por cada clik en la publicidad contextual del buscador que llevara al usuario

directamente a su sitio. Es la mejor manera de conseguir clientes potenciales

rapidamente. El usuario que elije dar click en una publicidad esta efectivamente

interesado en su oferta, es casi un cliente logrado.
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5.8.1.1. SEM por RDS

RDS ofrece servicios de SEM como Google Adwords y la publicidad de gestién de
medios de comunicacién social. Se puede optar por colocar anuncios de texto o
imagen dentro de varios sitios Web en la red publicitaria de Google, como AOL.com,

Gmail.com, blogs y YouTube.

Cuando se habla de SEM, se refiere principalmente a promocionar una Web,
normalmente de un negocio, mediante dichos enlaces patrocinados. Un enlace
patrocinado no es otra cosa que pagar al buscador para que la Web aparezca al

principio en los resultados de la busqueda, en forma de anuncio.

Una vez mas, el "patrocinador" por excelencia es Google, que ya ha hecho
famoso los Google AdWords y Google AdSense para que las empresas puedan
hacer uso de SEM de manera muy simple, aunque muchos otros, como por ejemplo

Yahoo, cuentan con un sistema muy parecido.

Google AdWords funciona de la siguiente manera: el cliente paga por cada vez
gue un usuario hace click en su enlace cuando aparece en las busquedas realizadas
en el buscador, incluso puede decidir cuanto paga, lo que lo convierte en un discreto
sistema de subastas. Google AdSense pretende, por otra parte, proporcionar dinero
al cliente, siendo esta vez ellos quien recibe dinero al permitir que Google coloque
anuncios en sus paginas y, una vez mas, la cantidad de ese dinero dependera de los

usuarios que pinchen en los enlaces.
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5.8.1.2. Métodos del SEM
Existen cuatro categorias de los métodos usados para optimizar los sitios Web a
través del marketing en los buscadores:

- Investigacion y analisis de palabras
Implica tres pasos: asegurar que el sitio puede ser indexado en los motores
de busqueda, la busqueda de las palabras claves mas relevantes y
populares para el sitio y sus productos, y el uso de las palabras claves en el
sitio de una manera que genere el trafico.

- Saturacion y popularidad de las paginas Web
Es la cantidad de presencia en un sitio Web en los motores de busqueda,
pueden ser analizados a través del numero de paginas del sitio que estan
indexadas en los motores de busqueda (saturacion) y cuantos backlinks hay
el sitio (popularidad).
Se requiere que las paginas contengan palabras claves buscadas por las
personas y asegurar que estas ocupen un rango lo suficientemente alto en
los buscadores.
Marketleap de Enlace y de saturacion motor de busqueda.

- Realizar copias de seguridad a las herramientas.
Son herramientas de analisis Web y validadores HTML, su funcion es
proporcionar datos sobre un sitio Web y sus visitantes, de esta manera
permitir la medicidén de un sitio Web. Esta herramienta va desde contadores
de trafico a las herramientas que trabajan con archivos de registro y de
instrumentos mas sofisticados que se basan en el etiquetado de la pagina

(poniendo JavaScript 0 una imagen en una pagina de seguimiento de las
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acciones). Estas herramientas pueden proporcionar informacion relacionada

con la conversion.

Existen tres herramientas principales utilizadas:
a. Herramienta de analisis de archivo: WebTrends.
b. Etiquetas basadas en programas de analisis Hitbox Web Side Story.

c. Transacciones de la herramienta: Real TeaTealeaf.

- Claves de herramientas
Es parte clave para poder encontrar informacion relacionada con los

derechos de autor y marcas.

5.8.2. SEO (Search Engine Optimization)

El SEO u optimizacion para motores de busqueda o buscadores (Search Engine
Optimization) es la herramienta que permite ocuparse del posicionamiento organico,
también llamado natural. Para esto es necesario optimizar interna y externamente su
sitio Web para aparecer en las primeras posiciones de los buscadores mas
conocidos. Una particularidad de la funcionalidad del posicionamiento organico para
el posicionamiento de paginas Web, es que solo funciona en aquellas sitios Web que

contienen texto. Quedan por fuera de los sitios que se desarrollan en imagenes.
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llustracion 14 Triangulo Dorado de Google

Fuente: Resultados estudio del firma Eyetools

La anterior grafica muestra los resultados de un estudio de la firma Eyetools sobre
el buscador Google. En la grafica, mas conocida como el “Triangulo Dorado de
Google” se observa en tonos rojos la region de la pagina donde mas se concentran
los ojos de los usuarios, que corresponde precisamente a los primeros dos o tres
resultados de la busqueda. Es ahi donde la Optimizacion de las busquedas juega un
papel crucial y es donde la batalla por aparecer en los primeros lugares se libra. Para
ello se utiliza SEO, que se puede definir como el proceso de mejorar la visibilidad de
una Pagina o Sitio Web en los resultados organicos (por defecto) de un motor de

busqueda. Esta estrategia se desarrolla directamente en el sitio Web propio.

No es una tarea facil. Cada buscador esta basado en algoritmos propietarios que
determinan de formas distintas los mecanismos para dar una posicion en el

escalafébn a una determinada pagina. Las estrategias de SEO entonces deben ser
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disefadas dependiendo del Motor de Busqueda mas utilizado por el mercado

objetivo. Por supuesto se trata de un proceso cambiante que debe reaccionar

acordemente con los cambios que los Motores de Busqueda realicen a sus sistemas

de priorizacion. (Dann & Dann, 2011y Ojala, 2011).

Sin embargo, dado que Google permanece como el Motor de Busqueda lider

en el mercado, la mayoria de Sitios se enfocan en su optimizacién para dar mejores

resultados en precisamente este Buscador. No obstante, esta tarea puede también

redundar en una optimizacién del Sitio aun en otros Motores

Ahora bien, para que el SEO tenga una mayor optimizaciéon, es muy importante

identificar cuales son sus elementos clave:

Industria y competencia: el analisis de la industria permite definir la estrategia
de enlace y el lapso de tiempo para un sitio Web en particular. Asi mismo, el
analisis de la competencia ayuda a identificar el target de los competidores,
las palabras clave que estan utilizando y su ubicacion en el SERP (search
engine result pages).

Palabras clave: las palabras y/o las frases que la gente utiliza para buscar un
producto o servicio en Internet se convierten en tal vez el aspecto mas
importante dentro del SEO. Asi las cosas, la seleccion de dichas palabras se
generan un proceso critico, aumentando la posibilidad que los clientes
potenciales se dirijan a un sitio Web particular. Frente a este analisis hay que
tener en cuenta algunos aspectos como muy significativos: el estudio de los

términos de busqueda mas altos y mas bajos, el estudio de las palabras
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claves, el estudio del contexto y el estudio de la busqueda de términos
errados.

e Contenido: el proceso de enriquecimiento de los contenidos implica la
modificacién del contenido de la pagina, de igual manera, implica un analisis
de la densidad de palabras clave y la frecuencia de las mismas. La principal
caracteristica del enriquecimiento de los contenidos es que ayuda a garantizar
gue el nuevo contenido se ubica de manera que tiene un efecto productivo en
los motores de busqueda.

e (Codigo de mejora: El proceso de mejora de cddigo permite que los motores de
busqueda puedan entender la estructura de una pagina Web. Tecnologias
tales como, JavaScript, Flash no son comprensibles por los motores de
busqueda. Por lo tanto, un optimizador de motor de busqueda tiene que hacer
que un motor de busqueda sea capaz de leer las paginas Web correctamente.

e Link Building: La construccion de los links se convierte en una parte vital en un
SEO. Asi las cosas, un optimizador de motor de busqueda tiene que presentar
un sitio Web en diferentes directorios y en otros sitios Web relacionados.

o Violaciones: Los motores de busqueda pueden eventualmente identificar
practicas incorrectas que pretendan burlar sus algoritmos, como el uso
indiscriminado de palabras clave, contenido “escondido”, vinculos pagos para

mejorar en el escalafén, vinculos de Spam, entre otros.

Existen compafias especializadas en la optimizacion de las busquedas que

ofrecen a las empresas o Webmasters que realizan el disefio de estrategias para
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mejorar el posicionamiento de los Sitios Web. Como se mencion6 antes, no es
una tarea sencilla, dado que los Motores de Busqueda actualizan constantemente
sus algoritmos y las estrategias deben por lo tanto ser cambiantes. Se cuenta
incluso con diversas herramientas para supervisar el proceso y el
posicionamiento de un determinado Sitio que los especialistas en SEO deben

consultar con relativa frecuencia, algunas incluso gratuitas.

Por otra parte el posicionamiento organico de paginas Web a través del SEO es

muy importante, por lo siguiente:

1. No se paga por cada click ni por cada visita a su pagina.

2. Los visitantes que provienen del posicionamiento organico son mas
numerosos que aquellos que llegan desde la publicidad contextual del
buscador.

3. Con el posicionamiento de paginas Web el sitio, y el flujo del trafico, no estan

sujetos a las variaciones de mercado que pueden modificare el valor de click.

Finalmente, es productivo comprender que, estadisticamente, mas del 80 % de
los usuarios hacen click sobre el posicionamiento organico, mientras que el veinte
20% restantes elige el pago por click accediendo a paginas Web por medio de
publicidad contextual o Banners. Pero el 80 % debe entenderse como un usuario no

muy seguro de lo que busca.
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Como se coment6 anteriormente SEM, SEO no es mas que un conjunto de
técnicas que proporcionan a las paginas y sitios Web un mejor posicionamiento

dentro de los diferentes buscadores.

En las técnicas SEO que ofrecen sus servicios a las empresas para asegurarles
gue sus nombres aparezcan en las primeras posiciones del buscadores, si bien esta
practica es interesante para las empresas, cuyo numero de visitas a su sitio son
cruciales, para los particulares no es necesario, existen técnicas SEO que ellos

mismos pueden llevar a cabo

5.8.2.1. Componentes

El posicionamiento en buscadores se refiere a la tarea de disefiar la estructura del
sitio y el contenido para atraer a los rastreadores de motores de busqueda que
determinan el rango de su sitio Web en las paginas de resultados de una busqueda
organica. SEO trabaja centrandose su contenido en determinadas palabras clave
relacionadas con su negocio o nicho que la gente busca, y la construccion de la
estructura de su sitio en torno a la ruptura de esas palabras clave. Otro aspecto
importante de la optimizacion de motores de busqueda es la construcciéon de vinculo,
que incluye la presentacion de los enlaces entrantes al sitio a los directorios Web,
foros y otros lugares en todo el Internet. Page Rank de Google utiliza el volumen de
enlaces a su sitio para ayudar a determinar su importancia dentro de su nicho, por lo

que esta es la clave para un buen marketing en buscadores.
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5.8.2.2. Técnicas

Algunas de las técnicas mas interesantes e importantes son las siguientes:

e Enlaces que apunten a la pagina: Los buscadores tienen en cuenta lo que se
llama el Page Ranking, y éste aumenta segun el numero de enlaces externos
a las paginas y asi la posibilidad de ser encontrada.

e Optimizar la URL: poner en la URL las palabras mas importantes para la
recuperacion, aquellas que sean significativas para la busqueda.

e Usar palabras clave en el titulo de la pagina: poner en el titulo de la pagina las
palabras mas importantes para la busqueda.

e Usar nombres de archivo con palabras clave: si se suben archivos a la pagina
Web, se recomienda poner nombres caracteristicos y que sean propicios para
los buenos resultados en la busqueda.

e Redaccion correcta del contenido del sitio: es especialmente importante cuidar
la redaccién del sitio, poniendo cuidado en posibles faltas ortograficas.

o Utilizar etiquetas meta: hay que elegir bien lo que se pone dentro de las
etiquetas meta. Por ejemplo, elegir bien las palabras clave, poniendo varias
"versiones" de la misma palabra, introduciendo los errores ortograficos mas

comunes.

e Usar guiones normales: en vez de usar guiones bajos " ", usar guiones

normales "-".
e Poner el mapa del sitio: poner un mapa del sitio, si es posible afiadir un

archivo XML en el que éste se especifique.
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e Actualizaciones frecuentes: los buscadores tienen en cuenta las paginas que
se actualizan mas a menudo.

e Mantenerse interesado en el trafico del sitio: hay que mantenerse al dia de
cual es el trafico que tiene el sitio Web, para poder modificar la pagina o las

técnicas SEO en caso de que no se obtengan los resultados deseados.

5.8.3. Diferencia entre SEM y SEO

SEM es una combinacién de tacticas de marketing digital. Incluye SEO (Search
Engine Optimization) y PPC (Pay-Per-Click) la publicidad. Mientras SEO solo puede
aumentar el trafico Web, que lleva mas tiempo debido a que es una estrategia
ecologica a largo plazo. En contraste SEM, es a corto plazo. Ademas, el SEO es

gratuito, mientras que SEM se paga la publicidad online

El SEO es una accibn como hemos visto a largo plazo, es una carrera de fondo.
Es aconsejable para proyectos duraderos, que van a tener una continuidad en el

tiempo.

El SEM es una accion a corto plazo, un sprint. Es aconsejable cuando se quieren
conseguir muy rapidamente resultados, para la promocién de productos o servicios
muy estacionales, etc. Por ejemplo, ahora que esta tan de moda el tema de la gripe
A, supongamos que tenemos una empresa que vende mascarillas para la gripe A,
l6gicamente si no tenemos bien posicionada nuestra Web en los resultados

organicos los anuncios patrocinados serian una buena opcion para promocionar
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nuestra Web ya que tenemos el invierno encima que es cuando mas demanda podria
tener el producto y a nivel SEO es posible que fuera dificil conseguir resultados en un

periodo tan corto de tiempo.

5.9. EMAIL- MARKETING

Email marketing es, como el nombre lo dice, el uso del email en las
comunicaciones de marketing. Se utiliza con fines comerciales, mediante el envio de
e-mails a clientes para mantenerlos informados sobre sus productos y/o servicios e

iniciar un dialogo efectivo bidireccional.

En un sentido mas amplio, el término cubre cualquier email que usted envia a un
cliente o a un cliente potencial. En particular, el término es usado para referirse a:
e El envio de emails promocionales para tratar de adquirir nuevos clientes o
para intentar persuadir a los clientes existentes para que compren de nuevo.
e El envio de e-mails disefiados para alentar la lealtad del cliente y mejorar la
relaciéon comercial.

e La colocacion de los mensajes de

El e-mail marketing es una herramienta muy conocida ya que enviar e-mails es
mucho mas econdmico que la mayoria de las otras formas de comunicacion, el e-

mail le permite entregar su mensaje a la gente (no como un sitio Web, donde la gente
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tiene que ir a buscar su mensaje) y adicionalmente esta herramienta ha probado ser

muy efectiva para aquellos que lo usan correctamente.

5.9.1. Los tres tipos principales del e-mail marketing

Primero el e-mail directo: Consiste en enviar un mensaje promocional con la
forma de un e-mail. Puede ser un anuncio de una oferta especial.
Asi como usted puede tener una lista de domicilios postales de clientes o prospectos
para enviar sus promociones, también usted puede construir una lista de direcciones

de e-mail de prospectos y clientes.

Segundo el e-mail de retencién: En lugar de un e-mail promocional disefiado
solamente para alentar al destinatario a que haga algo (comprar, suscribirse, etc.),
usted podria enviar e-mails de retencion. Este tipo de comunicacion suele tomar la
forma de un e-mail regular conocido como "newsletter" que puede incluir mensajes
promocionales o publicidad, pero su objetivo principal es producir un impacto de

largo plazo en su relacion con sus clientes.

Tercero la publicidad en los e-mails de otras personas: en vez de producir su
propio newsletter, usted puede encontrar newsletters publicados por otras personas y
pagarles para poner publicidad en los e-mails que ellos envian a sus suscriptores. En
efecto, hay muchos newsletters por e-mail que se crearon con ese propdsito: vender

espacios publicitarios a otros.
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Un estudio realizado por Sherpa revel6 que mas de un 20% de las personas
marcan como Spam los mails si reciben muchos e-mails en general, un 30% si es de

un mismo autor y 41% si el e-mail no era interesante para él.

llustracion 15 Tacticas efectivas del Marketing

B Increasinginvestment M Decreasinginvestment No Change

Website design, management
and optimization

Socialmedia

Virtual events / webinars

Search engine optimization
(SEO)

Email marketing

Paid search (PPC)

Publicrelations

Telemarketing

Directmail

Tradeshows

Printadvertising

Fuente: Estudio reciente de Marketing Sherpa, tomado de la pagina de internet

http://www.marketingsherpa.com/

Si bien, los blogs y medios sociales estan ganando porciones cada vez mayores
el marketing por correo electrénico sigue siendo una importante y rentable solucidén

para dirigir los esfuerzos de la generacién y construccion de relaciones duraderas
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con clientes. Un correo electronico de marketing disefiado por expertos puede iniciar
la conversacion de ventas con cables de valiosos y le ayudara a mantenerse en

contacto con sus clientes mas rentables.'®

5.9.2. Permission Marketing- Marketing de permiso

Godin, (1999, p 43) acufi6 el término "marketing de permiso" el término que se
basa en los consumidores que dan su consentimiento para recibir informacion de
marketing. Permission marketing ofrece al consumidor la oportunidad de ser
voluntario, la idea del consentimiento no es nuevo, el permiso del cliente se habia
introducido en el contexto de los problemas de privacidad en el marketing directo

(Milne y Gordon, 1993).

La clave para el marketing de permiso es conocer los intereses de los clientes y

conocer sus necesidades de informacion (Sterne y Priore, 2000).

El Marketing de Permiso mejora la focalizacion y la relevancia de los mensajes
promocionales, lo que mejora la respuesta y las tasas de conversion. La
interactividad de Internet facilita la comunicacion de la autorizacion de los

consumidores y sus preferencias.

Una encuesta realizada por IMT Strategies (1999) encontré que el permiso de

correo electronico tiene una tasa de respuesta mas alta que el correo electronico que

'* Marketing Sherpa 2010 B2B
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no tiene permiso, mas de la mitad de los entrevistados tenia una actitud positiva

sobre la recepcion de correo electronico de permiso.

El éxito de marketing de permiso radica en la construccion de relaciones a largo
plazo con los clientes una vez que la autorizacién inicial ha sido concedida. El
intercambio de consentimiento, la confianza y la doble via de la informacién asi como

en desarrollar la relaciéon entre el consumidor y la empresa.

Krishnamurthy (2001) presenta un modelo en el interés de los consumidores en
un programa de autorizacién de la comercializacién y depende de cinco factores: la
pertinencia de mensajes; beneficio monetario, los costos de entrada de informacién
de caracter personal, los costos de procesamiento de mensajes, y los costos de

privacidad.

Como consecuencia de la aparicidon del Spam, surge el concepto permission
marketing, si usted es acusado de enviar spam, usted puede encontrarse con sus
cuentas de e-mail cerradas, su sitio dado de baja y su reputacién, por el piso. En

algunas partes del mundo, usted incluso estaria violando la ley.

Mas alld de estas consideraciones practicas, hay otro fuerte argumento, las
relaciones comerciales exitosas a largo plazo basadas en e-mail marketing solo

pueden funcionar si estan basadas en el permiso.
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5.9.3. Modelo RFM (Compras Recientes, Frecuencia de compra y Monto de la
compra)

De acuerdo a un estudio de ForresterResearch realizado a 218 marketeros, en el

2009, el éxito en e-mail Marketing lo miden basicamente por la tasa de Clicks y de
Aperturas.Son buenas métricas para medir compromiso (interés) de sus clientes a

sus piezas de e-mail, pero no miden el valor de sus clientes.

El modelo RFM mide eso, cuanto valen sus clientes, a través de la medicién de la
ultima vez que compraron (Recencia), cuantas veces compra (Frecuencia) y cuanto

compra (Monto Monetario).

Con este modelo usted puede segmentar a sus clientes basados en el
compromiso e intencién de compra, generando comunicacién mas dirigida, por ende

mas eficaz.

5.9.4. Beneficios

» ldentificar a aquellos que estan inactivos, para recuperarlos.

» Ver aquellos que necesitan un empujon para ser el cliente ideal.

» Premiar a aquellos que estan sobre el promedio y generan un retorno
interesante para la compafia.

» La Reputacién Online se mantendra ya que no existira quejas de Spam por
parte de sus destinatarios al generar mensajes bien dirigidos.

» Puede identificar quién esta con la empresa, desde el punto de vista de valor

monetario y de compromiso.
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La premisa fundamental del analisis RFM (Compras Recientes, Frecuencia de
compra y Monto de la compra) es que los Clientes que han comprado recientemente,
que han invertido mas y han hecho compras mayores, son mas propensos a
responder a una oferta determinada, que otros clientes que han comprado con
menos frecuencia y en cantidades mas pequefias. Este modelo también puede ser
utilizado para establecer ofertas especiales de ‘bienvenida’ a nuevos clientes,
estimulando a los compradores pequefios para que inviertan mas en el negocio y asi

fomentar otras iniciativas de marketing.'

5.9.5. Cémo aplicar el modelo al e-mail marketing"”
Primero, ver este modelo como una buena forma de medir el valor y/o
compromiso de sus clientes a través de las tres variables:

llustracion 16 Modelo RFM

COMPRAS
RECIENTES FRECUENCIA MONTO MONETARIO

La Ultima vez que|Cantidad de veces que ha
VALOR compro 0 genero unajcomprado o conversiones
conversion que ha generado

El monto de dinero que esta
gastando

Total gastado por suscriptor en
un periodo de tiempo
determinado, el valor estimado
por cliente u otro tipo de
indicador de gasto

El nimero de veces que

La dltima vez que abridé |abrié o hizo click en un mail
0 hizo click en un mail |dentro de un periodo de
tiempo

COMPROMISO

Fuente: Recency, Frequency and Monetary (RFM) Analysis” de Charlotte Mason de

la Universidad de Carolina del Norte, Estados Unidos

16Recency, Frequency and Monetary (RFM) Analysis” de Charlotte Mason de la Universidad de
Carolina del Norte, Estados Unidos

17http://www.forrester.comModelo RFM: Eficazpara Email Marketing, Posted by Alejandro Duran on Mon, Jan 03, 2011
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Una vez definido el como medir los datos, se recomienda agrupar en 5 segmentos

(quintiles) la recencia, siendo el quintil 5 el 20% de mayor recencia, el segundo 4, el

segundo y asi sucesivamente.

llustracion 17 Paso 1 modelo RFM

RECENCIA (Uttimo Click 20% cada Quintil

Fuente: Recency, Frequency and Monetary (RFM) Analysis” de Charlotte Mason de

la Universidad de Carolina del Norte, Estados Unidos

Luego afiadir en cada uno de los 5 quintiles (segmentos anteriormente descritos),

un valor de 5, 4, 3, 2 0 1 basados en la frecuencia, siendo 5 el mas frecuente y 1 el

menos frecuente.

llustracion 18 Paso 2 modelo RFM

— |=1 52 53 54 55
§
= 4 1 42 4 3 44 4 5
o=
= 31 32 33 34 25
£
= |21 22 23 24 25
S
=
2 11 12 13 14 15

FRECUENCIA ( Cantidad de Clicks 202 cada Segmento)

Fuente: Recency, Frequency and Monetary (RFM) Analysis” de Charlotte Mason de la

Universidad de Carolina del Norte, Estados Unidos
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Finalmente, en los 25 segmentos ya creados por la recencia y frecuencia, dividirlos
en 5 nuevamente basados en el Monto Monetario utilizando el mismo proceso

anterior. Esto da un total de 125 segmentos.

Cada segmento queda entonces con 3 digitos; uno para la referencia, otro para

la frecuencia y el ultimo para el monto. Del 111 al 555.

El 555 seria el segmento que posee el mayor valor o compromiso con su marca.

llustracion 19 Paso 3 modelo RFM

515 25 35 Sas SS _
Si4a 24 34 Sa4 54 =
513 23 33 543 53 g
= S12 22 32 Sa2> 52
= Si1 21 31 sS4l S1 o
S e
o 415 425 435 445 455 <=
pt 414 424 434 444 454 =
= 413 423 433 443 453 25
< 412 422 432 442 452 =
2 411 421 431 a41 451 o
= £
a2 s 25 35 45 Ss S
= 14 24 34 14 sS4 =
[ 13 323 33 43 53 d
o 12 22 32 42 52 ==
= 11 321 31 21 51 o
=1 o
= 215 225 235 245 255 =
- 214 24 234 244 254 =
=< 213 23 233 243 253 =
() 212 22 232 242 252 <O
= 211 21 1 241 51 =
[}
— s 35 35 as 55 [
= 14 24 34 44 S4 =
13 23 33 43 53 Ie)
12 22 32 42 52 =
W] 21 31 41 S1

FRECUENCIA ( Cantidad de Clicks 2096 cada Segmento)

Fuente: Recency, Frequency and Monetary (RFM) Analysis” de Charlotte Mason de

la Universidad de Carolina del Norte, Estados Unidos

Supuestos del Modelo
» Clientes que compran de forma reciente son mas favorables a comprar que

aquellos que no lo han hecho ultimamente.
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» Clientes que compran frecuentemente estan mas dispuestos a comprar
nuevamente que aquellos que han hecho una o dos compras
» Clientes que gastan mas, estan mas dispuestos a comprar nuevamente

» Los clientes mas valiosos son aquellos que pueden llegar hacerlo aun mas.

Utilizando la informacion del modelo, una vez identificado quién esta y donde en
el modelo, la idea es generar las campafas de acuerdo al grupo o segmento en que

se encuentre.

A aquellos que se encuentren arriba en su nivel de compromiso (555) enviele e-
mails con:

» Muestras de aprecio a través de campafias exclusivas.
Descuentos especiales.
Muestras de productos.

Encuestas de satisfaccion.

YV V. VWV V¥V

Obtener testimoniales.

» Acciones que recompensen su lealtad.

A aquellos que se encuentran en la mitad (355), enviele e-mails que:
» Motiven subir.

» Descuentos atractivos (dependiendo de su posicidén en la tabla).
» Sorteos.

» Educarlos via Documentos.

A aquellos que se encuentran en la mitad (155), enviele emails que:
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» Reactivacion de valor (Por qué usted es la mejor opcion).
» Descuentos atractivos pero que amarren en el tiempo.

» Encuestas de satisfaccion para identificar problemas.

5.9.6. Mecanismos de Privacidad "Opt-in" y "Opt-out”
"Opt-in" y "opt-out" son dos tipos de mecanismos de privacidad que se han

adaptado a la comercializacién de correo electrénico.

5.9.6.1. Opt-In

Cuando una empresa utiliza opt-in marketing, el consumidor debe dar a la
empresa permiso para enviarle informacion sobre nuevos productos o ventas, o para
compartir informacion del consumidor con otras compafiias en una relacion comercial
con la empresa en la que el consumidor tiene un acuerdo opt-in. En general, el
consumidor debe hacer click en las cajas de sitios Web o enviar un e-mail a la

empresa, o de sus filiales con el fin de autorizar a los consumidores por e-mail.

5.9.6.2. Opt-Out

Cuando una empresa utiliza opt-out de comercializacion, la politica de privacidad
de la empresa indica se presume que el consumidor desea informacién sobre las
ventas o nuevos productos, y se enviara esa informacion a menos que el consumidor
"opta fuera" de su recepcidon. Los consumidores también pueden tener la opcidén de
optar por no permitir que una empresa comparta informacién del consumidor con
companias afiliadas o de terceros. Algunas empresas optan de forma muy simple,

utilizando un click con el botdn de la caja del sistema que otras empresas utilizan
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para la exclusién en los acuerdos, dejando sélo la configuracion por defecto como

"si, usted me puede enviar la informacion”

Los grupos empresariales, en su mayor parte, tienden a preferir el enfoque opt-out

porque es mas facil para capturar la informaciéon del consumidor

En resumen, una opt-in hace referencia a las personas que autorizan
voluntariamente a una empresa para que utilice su direccion de correo electrénico y
asi puedan recibir informacion de su interés. Contrariamente, una opt-out hace
referencia a los miembros de una lista de correo que no han dado su consentimiento

a las empresas para estar en ellas.

5.9.7. Errores comunes en e-mail Marketing

Adams Hudson (2011) en su articulo para la revista Air Conditioning, Heating &
Refrigeration News hace algunas recomendaciones basado en los mas comunes
errores en el uso de e-mail marketing, que pueden tomarse como punto de referencia
para precisamente evitar cometerlos:

a) Las personas tienden a abrir con mas curiosidad aquellos mensajes enviados
con el nombre de una persona como remitente, mas que aquellos que traen el
nombre de una empresa. El objetivo ultimo es la promocion precisamente de
una compafia o marca, pero ciertamente es mas efectivo lograr que un
individuo en ultimas abra el mensaje a que lo envie directamente a la papelera

cuando a priori nota que se trata de un correo publicitario.
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Usualmente los consumidores son contactados por diferentes personas dentro
de la compania (vendedor, cartera, servicio técnico). Es preferible que el
contacto sea siempre desde una unica direccidbn o siempre a través de un
vocero 0 punto de contacto. Se recomienda el uso de direcciones como
servicioalcliente@dominio.com.

El uso del nombre de la marca en el campo “Asunto” también puede ser
considerado un error porque tiene el mismo efecto expuesto en el punto a). En
resumen, el nombre de una compania deberia aparecer sélo en el contenido
del mensaje, llevando al destinatario a sentirse atraido por abrirlo y ver de qué
se trata.

Un Asunto que no menciona el nombre de la marca no es facil de lograr, y la
redaccion de esta frase es critica para motivar al lector. El uso de frases como
“‘Mira esto” o “Excelentes ideas para ti” pueden ser las claves de un rotundo
fracaso. Hay quienes se especializan en la redaccion de estos titulos y cuya
altisima efectividad lleva a que su trabajo valga oro.

El campo “Asunto” también debe mantenerse corto, idealmente inferior a 30
caracteres. Asuntos muy largos pueden ni siquiera ser leidos por los
destinatarios.

El formato del mensaje nuevamente gana importancia. Los niveles de
efectividad de mensajes con graficos pesados son bajos dadas las
posibilidades de problemas en su apertura y visualizacion en ciertos
dispositivos. Se prefiere un hibrido de contenido HTML (texto y graficos

livianos) que logren impacto pero a la vez sean faciles de leer.



)

h)

84

En ocasiones se usan hipervinculos muy largos que requieren saltos de linea
y que con frecuencia son malinterpretados por los programas o aplicaciones al
cliente. La recomendacion es utilizar vinculos cortos y con un titulo llamativo
para lograr el esperado click.

No incluir el prefijo http:// en los hipervinculos ya que puede llevar a que
ciertos sistemas no los identifiquen como vinculos y por lo tanto evitando que
cumplan esta funcién. Siempre debe mantenerse el URL completo para cada
vinculo.

Contenido. El correo electronico debe ser corto pero rico en contenido,
invitando a consultar mas informacidon en otras ubicaciones, pues si es

demasiado extenso tiene tendencia a no ser tomado en cuenta.

5.9.8. Recomendaciones.

Algunas recomendaciones adicionales que propone un autor anénimo sobre el

mercadeo a través de correo electronico, a saber son: (Timing is everything with

direct e-mail marketing., 2010):

>

Evitar el uso de palabras como “gratis”, “$$$”, “Descuento”. La mayoria de
filtros anti-spam enviaran estos mensajes directamente a la papelera.
Personalizar los mensajes, usando por ejemplo el nombre propio del
destinatario, lleva a mayor efectividad.

Mensajes enviados entre los dias Martes y Miércoles tienen mayores tasas de
lectura, segun estudios.

Tiempo. Los mensajes deben enviarse cuando el destinatario los esté

esperando y no necesariamente cuando el anunciante lo necesite. Por
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ejemplo, una compafiia de turismo tendra mas éxito al enviar mensajes en
temporada de vacaciones que en otros momentos del afio. Algunos productos
pueden incluso requerir frecuencias diarias de envio, siempre que no se llegue
al punto de “aburrir” a la audiencia.

Permitir una facil cancelacién de la suscripcion al servicio de mensajes,
idealmente con un unico click. Sélo el 22% de los profesionales se toma la
molestia de cancelar las suscripciones y prefiere simplemente eliminar los
mensajes sin leerlos. Una facil cancelacion demuestra respeto por el usuario

que a diario ve llena su Bandeja de Entrada con mensajes publicitarios.

Ventajas y desventajas de usar el marketing por correo electronico en

comparacion con la publicidad por correo tradicional.

5.9.9.1. Ventajas

La comercializacién por Internet es muy popular entre las empresas por varias

razones:

Se puede hacer un seguimiento de la comercializacién y se puede saber la
efectividad de la busqueda.

Se puede llegar a un numero considerable de suscriptores de correo
electronico que han optado en (es decir dan su consentimiento) recibir

comunicaciones por correo electronico sobre temas de interés para ellos.
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5.9.9.2. Desventajas
- Los servidores de correo electréonico legitimos en promedio rechazaron
mensajes o los filtran automaticamente eliminando la posibilidad de que el
publico objetivo reciba el mensaje.
- Debe cerciorar el uso de un programa de marketing por correo electrénico y

debe asegurarse de que el programa no viola las leyes de spam.

5.10. Marketing de Afiliacion

El marketing de afiliacion consiste en un canal de publicidad y ventas on-line en el
que los anunciantes (comerciantes on-line que venden productos o servicios) pagan
a los publishers (compaiias independientes que promocionan los productos o
servicios de un anunciante en su sitio Web) solo por los resultados, por cada visitante
que realiza una compra o rellena un formulario, y no simplemente por llegar a un

publico objetivo.

Este modelo de "pago por resultados" constituye, en esencia, la versidon
moderna del modelo de "comision de intermediario” (finders-fee), en el que las
personas o compafnias que captan nuevos clientes a través de un programa reciben
una remuneracion por ello. En el caso del marketing de afiliacion, la diferencia
consiste en que los anunciantes sélo pagan a los publishers cuando la captacion de

nuevos clientes se produce como resultado de una venta o el acceso de un cliente
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potencial, esto lo convierte en un entorno de bajo riesgo y alto beneficio para ambas

partes.

Hay tres agentes que actuan en el marketing de afiliacion:

» Anunciante: Empresa que quiere promocionar su marca/producto/servicio en
plataformas de afiliacidon a través de banners u otras aplicaciones, previo
acuerdo de resultados por click, lead y/o venta.

» Soporte: También llamados “Afiliados” son Webs que se apuntan a un
programa de afiliacion ofreciendo su pagina Web para poner publicidad y
desviar trafico desde su pagina Web a la de los anunciantes.

Los soportes pueden ser cualquier pagina Web, blog, comunidad de usuarios,
foro o Webs de comercio electronico. Siempre a cambio de un pago acordado.
> Red de Afiliacion: Empresa comisionista que actua como intermediario entre
los soportes y los anunciantes. Esta red permite a los soportes encontrar

campanas de publicidad y a los anunciantes llegar a su publico objetivo.

5.10.1. Funcionamiento Marketing de afiliacion

Los anunciantes insertan sus vinculos publicitarios en la plataforma, para que
estén a disposicion de los publishers para su colocacion. Cada vinculo tiene
asignada una comision, por ejemplo, una cantidad fija por cada cliente potencial o un
porcentaje de la venta resultante en el sitio Web del anunciante. Los publishers que
buscan rentabilizar sus paginas Web solicitan participar en el programa de un

anunciante. Una vez aceptados, estos seleccionan y colocan los vinculos del
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anunciante en sus sitios Web, en sus campafias por correo electronico o en

buscadores.

Cuando un usuario esta navegando en Internet y hace click en el vinculo de un
anunciante, se inserta una cookie en su explorador que identifica al anunciante, al
publisher, el vinculo especifico y la comision asociada. Cuando el visitante realiza
una compra real on-line o rellena un formulario, Commission Junction hace un
seguimiento de esa operacion y la registra. Una vez registrada la operacion,
Commission Junction se encarga de toda la recaudacion y el procesamiento
necesarios para garantizar el pago justo y puntual de la comision al publisher, asi
como de toda la administracion y comprobacion necesarias para garantizar ventas y

clientes potenciales de calidad para el anunciante.

En resumen el Marketing de Afiliacidbn permite a los anunciantes promocionarse
en sitios Webs afiliados que reciben una cantidad econdémica en funcion de los clicks,
registros y/o ventas generadas para el anunciante.

Asi, el Marketing de Afiliacion resulta muy util para captar nuevos clientes o
aumentar las ventas de determinados productos o servicios, sobre todo por sus bajos

costos.
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5.10.2. Tipos de Afiliados™

TIPO 1: Sitios de contenido nicho e interés personal

Afiliados que manejan los sitios Web dirigidos a un cierto nicho o mercado online,
los sitios Web afiliados de esta categoria incluyen a los que ofrecen informacién de
pasatiempos o determinados temas promocionales, sitios de juegos, loterias, retalil,

turismo y viajes.

Los afiliados pueden enviar newsletters, lo que les permite empujar usuarios
relevantes hacia los comerciantes, en vez de solamente promocionar la oferta del
anunciante en su pagina, esto aumenta la cantidad de clientes que completa una

accion.

TIPO 2: Sitios de fidelizacién y premios (Loyalty & Reward Web sites)

Estos construyen una base de usuarios leal a través de la promocién de
anunciantes a sus usuarios y luego compartiendo sus ganancias con ellos. Los sitios
comparten sus ganancias con los usuarios ofreciendo dinero en efectivo o puntos

que el usuario acumula con el fin de canjearlos por compras en linea u otro premio.

TIPO 3: Afiliados de PPC y busquedas (search)
Los afiliados de pay per click y busquedas, ofertan palabras y frases en los

motores de busqueda para ayudar a dirigir trafico al sitio Web del anunciante,

"®Guia de Affiliate Marketing de IAB, DAN REDFEARN.
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mediante el uso de los enlaces de los patrocinadores en portales como Google,
Yahoo, MSN y Miva. Los afiliados ahora pueden utilizar términos de marca y mejorar
el posicionamiento natural de anunciantes en los buscadores. Esto no es mas que la

optimizacién de SEO.

TIPO 4: Afiliados de e-mail marketing

Los afiliados envian campafias por correo electronico a sus usuarios. Existen
empresas que se especializan en Affiliate marketing y que tienen amplias bases de
contactos que le permiten a su anunciante apuntar a nichos especificos dentro de su

mercado obijetivo.

TIPO 5: Afiliados de registro compartido

Es una forma bastante novedosa de affiliate marketing y permite a los usuarios
que se registren en un sitio Web optar por recibir ofertas de terceros (anunciantes)
cuando se registran en la pagina de algun afiliado que trabaje bajo esta modalidad,

pero solo con la plena aprobacién del usuario.

TIPO 6: Affiliate Networks

Se establece a si misma como un nivel superior al exponer ofertas de anunciantes
a sus propias redes de afiliados, al tiempo que proporcionan la gestion de cuentas y
la asistencia cuando sea necesario. Estas redes son capaces de la comercializacion
de email, registro compartido, PPC y Banners para que se ejecuten en los sitios Web

de sus afiliados.
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5.10.3. Beneficios para los anunciantes del marketing de afiliacion

El anunciante normalmente es quien recibe las solicitudes de afiliacidn de quienes
estan interesados en publicar sus anuncios, por lo tanto su accionar es pasivo y en
mucho depende del posicionamiento general de la marca o el sitio. Por esto mismo

es el anunciante quien decide aceptar o no las solicitudes de afiliacion.

Por otra parte, el beneficio mas destacado es el pago por la publicidad sélo si se
producen resultados. En general, la tarea de promocion es hecha por los afiliados
quienes son los encargados de generar trafico a sus Sitios (con estrategias como
SEO, por ejemplo). Por lo tanto, el esfuerzo y los recursos de esta promocién son
aportados por los afiliados, pero directamente proporcionando beneficios para el
anunciante. En otras palabras, los afiliados pueden llegar a considerarse la “fuerza

de ventas virtual” de las compaiias anunciantes.

5.10.4. Beneficios para los afiliados del marketing de afiliacion

Aunque los afiliados son quienes hacen el mayor esfuerzo en este caso, el
establecimiento de afiliaciones de relevancia estratégica puede representar para los
propietarios de los sitios Web un excelente medio de ingresos. La clave del éxito esta
en mantener en sus sitios contenidos de interés, con actualizaciébn constante y
enfocada a las necesidades del mercado, que permitan mantener un publico

constante y creciente.

En general, los afiliados buscan aliarse con anunciantes que cuenten con una

plataforma tecnoldgica que permita efectividad en las visitas, ofreciendo convertir el
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trafico a ellas enviado por los afiliados en ventas, registros, suscripciones, descargas,
etc. Asi, entre mas acciones resulten de las visitas, mas dinero pueden los afiliados

ganar.

5.10.5. Marketing de Afiliacion y AdSense

Por su definicion genérica la herramienta de Google AdSense comparte en gran
medida las mismas caracteristicas que el modelo de Marketing de Afiliacion. La
diferencia radica en que los sitios Web suscritos a AdSense reciben de Google
anuncios que el sistema decide entregar (segun sus politicas de relevancia y
contenido) y no hay control sobre quienes finalmente resultan publicitando. En

ocasiones incluso puede tratarse precisamente de la competencia.

El Marketing de Afiliacidn permite a los duefios de los Sitios Web de alguna forma
decidir cuales seran las compafias que promocionaran y que les representaran
beneficios. También permite definir diferentes tipos de pagos segun las acciones,
incluso pagos por venta, lo que puede representar para los afiliados mayores
ingresos pues las comisiones tienden a ser mayores, beneficiando igualmente a los
anunciantes pues los afiliados se preocuparan con mayor ahinco por traer trafico

efectivo a su Sitio.

AdSense requiere menos esfuerzo por parte del afiliado, pero sus retornos son
considerablemente menores ya que unicamente se maneja el Pago por Click, para lo

cual se negocian comisiones muy bajas. Para los anunciantes de cierto perfil puede
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representar una ventaja porque los pagos son bajos, su publicidad esta siendo

mostrada, pero hay también menos control.

Cualquiera sea el caso, siempre se debe buscar un equilibrio entre los beneficios
para el anunciante y para el afiliado. Si un anunciante recibe trafico considerable y
esto le genera buenas ventas, pero paga comisiones bajas al afiliado la relacién
comercial no es sana y finalmente termina. Si por el contrario se pagan comisiones
muy altas el anunciante puede poner en riesgo su rentabilidad, llevando igualmente a

un colapso. Las Redes de Afiliacién de alguna forma regulan estas practicas.

5.10.6. Perspectiva del anunciante

Encontrar afiliados que atraigan trafico al Sitio Web del anunciante es el objetivo
primordial del Marketing de Afiliacion. Las Redes anteriormente descritas se
encargan en muchos casos de reclutar afiliados con base en los contenidos de sus

paginas, su posicionamiento en Motores de Busqueda y otras variables.

La calidad de la pagina Web del anunciante en cuanto a su funcionalidad,
navegabilidad, servicios y demas caracteristicas hacen que los prospectos tomen la
decision de afiliarse y de mantener enfocados sus esfuerzos. También se debe
contar con una estrategia de promocion mixta, que incluya medios tradicionales
como prensa, television, etc. Esto acrecienta la demanda de los consumidores vy
refuerza la exposicion de la marca. De hecho, en las estrategias de posicionamiento
de los afiliados pueden usarse los nombres de marcas reconocidas para mejorar la

visibilidad de los sitios y aumentar el trafico.
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Es una buena practica mantener informados a los afiliados sobre los cambios en
las campafias de publicidad o incluso hacerlos participes de las discusiones sobre
estas campafas antes de su lanzamiento. Esto hara que los Sitios de los afiliados
estén preparados para los cambios, actualizando su contenido o redisefiando sus
paginas, ademas del establecimiento de alianzas sélidas por la motivacién que de

estas practicas resulta.

Dado el enfoque en resultados (ventas) que inicialmente se asocié al Marketing
de Afiliacion, el Branding o Exposicion de Marca se mantuvo en segundo plano. Pero
esta realidad esta cambiando, los anunciantes estan notando que con estos métodos
se puede tener un resultado diferente a la venta inmediata y aun pueden ser
utilizados para influenciar decisiones de compra posteriores, incluso fuera de
Internet. Puede ser el caso de productos cuyas caracteristicas no se presten para ser
comercializados de forma electronica, pero que igualmente se quiere que tengan
recordacion en la audiencia. Aqui entra el concepto de Pay per Lead (PPL) o Cost
per Lead (CPL) por el que se paga cada vez que se atrae un cliente potencial que
tendra la oportunidad de hacer una compra. Algunos sitios no son propiamente
transaccionales pero usan el Marketing de Afiliacion como una herramienta valida

para lograr la exposiciéon de su marca.

El modelo de Marketing de Afiliacion esta sustentado en la transparencia y la
confianza. Tanto los afiliados como los anunciantes necesitan tener claridad de por
qué estan siendo remunerados o por qué estan pagando, segun el caso. Por lo tanto

se debe permitir implementar codigos de rastreo no sélo en el sitio Web del
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anunciante sino también en los anuncios mismos que se entreguen a los afiliados.
Esto se realiza por medio de cookies especificas post-click o post-view con las que

se identifica con claridad la procedencia del trafico hacia el sitio Web del anunciante.

5.11. Social Media

Es el acto de creacidon y publicacién de contenidos en todos y cada uno de los

entornos, tal como: online, mobile, virtual o cualquiera como pueda ser llamado.

El concepto clave detras de social media es compartir con las personas que se
identifican como amigos o seguidores, como en un circulo interno (el cual puede ser
bastante grande) en donde se ha decidido qué contenido o informacion se comparte

socialmente.

Social media consiste en extender la personalidad dentro de un escenario donde
se observa a otros que han optado la decisidon de prestar atencién. Social media es
un medio, como las impresoras, la radio, la televisidon, etc., un medio de
comunicacion en donde se puede compartir con muchas personas de manera
escalable. Una de las mayores diferencias entre social media y otros canales de
comunicacion es que en el canal social media mas personas estan creando

contenidos continuamente.
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En efecto, la idea del generador y usuario de contenidos es uno de los valores
agregados de social media. No significa que se trate de un editor, o de una gran
compafia de medios o de productos, en este modelo (especialmente en el

periodismo) el unico fin ya no es solamente el consumo de informacién.

Otra forma de definir social media es pensar acerca de qué no es, social media,
no se trata de extender companas de marketing dentro de nuevos canales, es como

nosotros comunicamos con el mundo alrededor de nosotros.

Social media remueve las barreras de comunicaciones existentes histéricamente,
una persona ahora puede no solamente hablar sino que también puede tener

conversaciones con miles de personas en todo el mundo.

Muchas de las plataformas que nosotros llamamos social media (facebook, twitter,
etc.,) son unos de los medios para remover las barreras para conectar la sociedad,
que emplean una interfaz simple y facil y en donde no necesita ningun programa o
conocimiento en particular para aprovechar, asi que cuando se esta tratando de
entender los medios sociales, se pueda tener el concepto de una participacion social

completa eliminando los obstaculos.

Ahora cuando definimos los medios sociales desde la perspectiva de marketing,
esta da posibilidades de estar mas cerca del consumidor que antes, es una
revolucion en donde se tienen que remover las pasadas estrategias de marketing y

convertirlas en estrategias de comunicacion a través del marketing ingresando a un
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modelo mundial de comunicacién persona a persona en donde el sistema se tiene

que hacer mas individual y de forma mas creible.

Desde el punto de vista de herramientas, es cualquier aplicacidn que permita
conectar con otras personas. Conectar, por supuesto, de forma voluntaria. Todo bajo
unas reglas pactadas y conocidas de antemano o que se van creando y modificando

a medida que va creciendo la red.

La mayor parte de estas redes se basan en la teoria de los 6 grados de
separacion, mediante la cual uniendo varias redes de contactos de diferentes
personas se pueden encontrar puntos comunes y asi se puede llegar a contactar con

un total desconocido en, como maximo 6 pasos.

Social Media es la interaccion con los demas con una expectativa de recibir algo
a cambio incluso si ese "Algo" es intangible, como un sentimiento de conexion o el
afecto, para las empresas es un reto y necesitan entender la dinamica del

crecimiento de consumo y la actividad en las redes sociales.

Las redes sociales sirven también como canal por el que los clientes pueden
expresar sus dudas, quejas o sugerencias y las empresas informarles de las noticias
relacionadas con su empresa. Es un canal de respuesta casi instantanea que implica
integridad y lealtad a la marca. La respuesta instantanea y ofrecer un buen trato al

cliente facilitara la creacion de una buena relacion entre empresa y cliente.
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llustracion 20 Porcentaje de consumidores con cuentas en Sitios Sociales

Percentage of consumers with accounts on social sites

Social networking sites I 79%
T 72%

[ 57 %
Media sharing sites I, 42%
e 33%

Ty
Microblogging sites RN 37 %
O S 24

[ — 30%
Blogging sites N 247
_ 2%

I 27 %
Wikis [ 22%
. 14%
I 20%
Social review sites [N 16%
P 10%
I 19%
Social bookmarking sites [ 12%
7% W GenY

I 5% B Genx
No accounts [N 13%
]

20% W Baby Boomers

Notes: 1) Sample size N=1056. 2) Generation Y: People born between 1975 and 1992 (18 to 35 year olds); Generation X: People born between 1965 and 1974 (36 to 45 year
olds); Baby Boomers: People born in or before 1964 (46 years olds and older).
Source: IBM Institute for Business Value analysis. CRM Study 2011.

Fuente: http://www.flickr.com/photos/haylesyable/5881921159/

Como se observa en la grafica la generacion “Y” es el lider seguido de la
generacion “X”, particularmente en los sitios de redes sociales como Facebook,

LinkedIn, YouTube etc.

A continuacion en la ilustracion 21 estan algunos ejemplos de la Web 2.0, que son

las comunidades.
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llustracion 21 Comunidades WEB
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Fuente: http://socialmediava.wordpress.com/2009/09/18/social-media-overload/

5.11.1. Foros

También conocidos como foros de mensajes, opinidbn o discusion y son una
aplicacion Web que le da soporte a discusiones u opiniones en linea. Permite que el
administrador del sitio defina varios foros sobre una sola plataforma. Estos
funcionaran como contenedores de las discusiones que empezaran los usuarios;
otros usuarios pueden responder en las discusiones ya comenzadas 0 empezar unas

nuevas segun lo crean conveniente.

5.11.2. Wikis

Es un sitio Web colaborativo que puede ser editado por varios usuarios. Los
usuarios de una wiki pueden asi crear, editar, borrar o modificar el contenido de una
pagina Web, de forma interactiva, facil y rapida; dichas facilidades hacen de la wiki

una herramienta efectiva para la escritura colaborativa
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5.11.3. Blogs

Es un sitio Web periédicamente actualizado que recopila cronolégicamente textos
o articulos de uno o varios autores, apareciendo primero el mas reciente, donde el
autor conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente. En cada
articulo de un blog, los lectores pueden escribir sus comentarios y el autor darles

respuesta, de forma que es posible establecer un dialogo.

Las empresas, muy conscientes de este fendmeno global se han involucrado.
Casi el 70 por ciento de los ejecutivos dicen que sus empresas serian percibidas
como "fuera de contacto" si no se involucran en estas redes y mas de la mitad creen
que su competencia esta llegando con éxito a los clientes a través de los medios

sociales. "°

Los medios sociales ofrecen entornos de marketing interactivo de comunicacion
con las oportunidades para mejorar las relaciones con los consumidores. A pesar de
que las redes sociales han sido reconocidas como un medio de alcance en la
practica empresarial, aun falta comprensién en el tema, como perciben los mensajes

de marketing en estos medios sociales.

1
ngM Institute for Business Value, From social media to Social
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5.12. Las Redes Sociales

De acuerdo con Boyd y Ellison (2007), una red social se define como un servicio
que permite a los individuos:

e Construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema delimitado.

e Articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion.

e Very recorrer su lista de las conexiones y de las realizadas por otros dentro

del sistema.

La naturaleza y la nomenclatura de estas conexiones pueden variar de un sitio a
otro. Desde la aparicion del primer sitio reconocido de red social en 1997,

denominado SixDegrees.com hasta la apertura de Facebook (everyone) en el 2006.

Las redes sociales son una estructura social que se puede representar en forma
de uno o varios grafos, en los cuales, los nodos representan a individuos (a veces
denominados actores) y las aristas, relaciones entre ellos. Las relaciones pueden ser
de distinto tipo, como intercambios financieros, amistad, relaciones sexuales o rutas
aéreas. También es el medio de interaccion de distintas personas, como por ejemplo,
juegos en linea, chats, foros, spaces, etc.

(http://es.wikipedia.org/wiki/Redes_sociales).

Segun Bartolomé (2008), las redes sociales reflejan lo que en otros tiempos se

mostraba mediante socio gramas: una serie de puntos representando individuos,
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notablemente personas, unidos mediante lineas que representan relaciones. El
caracter de una red social puede ser muy variado asi como el motivo aglutinador:
desde el sexo a la aficidén por los viajes, las redes sociales mueven el mundo, aunque
evidentemente, algunas los mueven mas que otras. La Web 2.0 aporta la capacidad
de crear redes sociales uniendo a individuos lejanos fisicamente y en gran numero.
Esto quiere decir que frente al tradicional criterio de poder de una red social, basada
en el poder de los individuos, ahora aparece otro ligado al numero de individuos. La
importancia del andlisis de las redes sociales posiblemente sea uno de los aspectos

clave en los que Internet ha cambiado los mecanismos de poder.

Un punto importante a tenerse en cuenta en las redes sociales es el término
“efectos de red” que hace referencia al valor de una red con respecto al crecimiento
de sus usuarios. La Ley de Metcalfe
(http://wwwec.njit.edu/~robertso/infosci/metcalf.html) afirma que el valor de la red es
proporcional al cuadrado del numero de usuarios, aunque existen algunos estudios
que indicarian que esta ley no seria del todo correcta

(http://spectrum.ieee.org/print/4109).

Se conoce como “efecto de red” al tipo particular de externalidad que se produce
cuando cada nuevo usuario afiade valor a un producto por el hecho de unirse a la

comunidad de usuarios.
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5.121. Clasificacion de Redes Sociales

Las redes sociales propician la interaccién de miles de personas en tiempo real. Las
redes sociales no son otra cosa que maquinas sociales disefiadas para fabricar
situaciones, relaciones y conflictos. Usaremos la siguiente clasificacion (Burguefio,

2009):

Redes sociales horizontales: Son aquellas dirigidas a todo tipo de usuario y sin
una tematica definida. Los ejemplos mas representativos del sector son Facebook,

Twitter, Orkut, Identi.ca.

Redes sociales verticales: Estan concebidas sobre la base de un eje tematico
agregado. Su objetivo es el de congregar en torno a una tematica definida a un

colectivo concreto. En funcion de su especializacion, pueden clasificarse a su vez en:

A. Redes sociales verticales profesionales: Estan dirigidas a generar relaciones
profesionales entre los usuarios. Los ejemplos mas representativos son
Viadeo, Xing y Linked In.

B. Redes sociales verticales de ocio: Su objetivo es congregar a colectivos que
desarrollan actividades de ocio, deporte, usuarios de videojuegos, fans, etc.
Los ejemplos mas representativos son Wipley, MinubeDogster, Last.FM vy
Moterus.

C. Redes sociales verticales mixtas: Ofrecen a usuarios y empresas un entorno
especifico para desarrollar actividades tanto profesionales como personales

en torno a sus perfiles: Yuglo, Unience, PideCita, 11870.
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Redes sociales humanas: Son aquellas que centran su atencion en fomentar las
relaciones entre personas uniendo individuos segun su perfil social y en funcion de
sus gustos, aficiones, lugares de trabajo, viajes y actividades. Ejemplos: Koornk,

Dopplr, Youare y Tuenti.

Redes sociales de contenidos: Las relaciones se desarrolla uniendo perfiles a
través de contenido publicado, los objetos que posee el usuario o los archivos que se

encuentran en su ordenador. Ejemplos: Scribd, Flickr, Bebo, Friendster.

Redes sociales de inertes: Conforman un sector novedoso entre las redes
sociales. Su objeto es unir marcas, automoviles y lugares. Entre estas redes sociales
destacan las de difuntos, siendo éstos los sujetos principales de la red. El ejemplo
mas llamativo es Respectance?®, red social para crear un tributo personalizado a las

personas que han fallecido.

Redes sociales sedentarias: Este tipo de red social muta en funcién de las
relaciones entre personas, los contenidos compartidos o los eventos creados.

Ejemplo: Rejaw, Blogger, Kwippy, Plaxo, Bitacoras.com, Plurk.

Redes sociales nomadas: A las caracteristicas propias de las redes sociales

sedentarias se le suma un nuevo factor de mutacion o desarrollo basado en la

%0 http://es.respectance.com/.
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localizacion geografica del sujeto. Este tipo de redes se componen y recomponen a
tenor de los sujetos que se hallen geograficamente cerca del lugar en el que se
encuentra el usuario, los lugares que haya visitado o aquellos a los que tenga
previsto acudir. Los ejemplos mas destacados son Latitud, Brigthkite, Fire Eagle y

Scout.

Por su plataforma -Red social MMORPG y metaversos: Normalmente construidos

sobre una base técnica Cliente-Servidor (WOW, SecondLife, Lineage).

Red social Web: Su plataforma de desarrollo esta basada en una estructura tipica

de Web. Algunos ejemplos representativos son MySpace, Friendfeed y Hi5

Aunque desde el comienzo de las Redes Sociales en Internet han sido muchas
las que han surgido y también muchas las que han ido desapareciendo, actualmente
existen algunas de mucho éxito y que son las que la gente prefiere o con las que
mas se identifica. Las principales Redes Sociales y mas conocidas durante el afio

2011, han sido, por orden de importancia, las siguientes:

e YouTube: Permite subir videos donde compartir ideas y conocimientos.
o Facebook: Es la red social posiblemente con mas usuarios. Abierto a cualquier
persona donde se puede participar en varias redes sociales al mismo tiempo

segun el perfil de cada uno.
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o Twitter: Permite a los usuarios enviar y recibir mensajes de 140 caracteres
denominados Tweets.

e Yahoo Respuestas: Servicio gratuito en el que los usuarios pueden plantar

preguntas o contestarlas.

e Hi5: Red social con millones de usuarios, la mayoria en América Latina.

e MySpace: Red social formado por usuarios de un mismo perfil donde
compartir musica, fotos, videos y actuar de blog.

e Menéame: Red social donde sus usuarios envian relatos e historias que los
demas pueden votar.

e MetroFLOG: Red social de blogs fotograficos.

e Badoo: Tiene un sistema de busqueda de usuarios donde la finalidad es
encontrar pareja 0 amigos.

e Orkut: Formada por comunidades de personas que comparten los mismos

intereses.

Para aquellos cuyo interés sea meramente profesional, existen otras redes
sociales como LinkedIn, que permite a sus usuarios compartir informacion laboral y
empresarial, mantener relaciones en grupos con objetivos comunes y estar al

corriente de ofertas y demandas de trabajo.
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5.12.2. Ventajas de los Medios Sociales

v" Permiten a la organizacién cronologica de los pensamientos, ideas, etc. Esto
significa una mayor permanencia que los correos electronicos.

v' Las redes sociales pueden reunir personas de ideas afines en torno a
intereses compartidos con poca fuerza externa.

v" El bookmarking social significa que grupos enteros pueden aprender de los
nuevos articulos, herramientas y otras propiedades Web, en lugar de dejarlos
en una sola maquina, un navegador.

v' Los blogs y las plataformas sociales incentivan las conversaciones, el
intercambio, la creacion.

v El software social promueven el intercambio de informacién.

v Las redes sociales estan llenas de informacién de la prospeccion y generacién
de oportunidades de ventas y marketing.

v Las redes sociales contribuyen a entender la mentalidad del consumidor

v" Oportunidades para encontrar nuevos visitantes, clientes y empleados.

v' Las redes sociales contienen gran cantidad de informacion acerca de sus
futuros contratos, clientes, competidores, etc.

v Los blogs permiten que el mundo conozca procesos de pensamiento y modos

de pensar.



108

512.3. Publicidad en las redes sociales

1. Uso de Multimedia

El término "Una imagen vale mas que mil palabras" nunca ha sido tan cierto. Los
consumidores estan usando la Web para buscar imagenes de los productos y videos,

quieren mas informacioén y quieren ver lo que estan considerando comprar. La b

Mostrando instrucciones paso a paso al elaborar un video, se puede tener un
impacto mayor incluso que un articulo bien escrito. Las empresas no tienen que

invertir grandes sumas de dinero para crear buenos videos.

WorldMusicSupply.com, un minorista en linea de instrumentos musicales y
accesorios, ha utilizado YouTube para construir una fuerte comunidad en linea. Su

canal ha construido mas de 7.000 suscriptores y tiene mas de 260.000 visitas.

2. Integrar la publicidad offline y online
Muchas empresas pequefias hacen algun tipo de publicidad fuera de linea, ya sea
radio, prensa escrita, o por cable. El marketing social permite a una empresa ampliar

su argumento de venta en linea.

Incluyendo la pagina de Facebook o el URL del blog en los anuncios fuera de
linea, estos actuan como prueba social, invitando a los consumidores potenciales a

ver la comunidad de la empresa y aumentar la confianza en el negocio. No sélo se
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puede integrar la publicidad online y offline al proceso de conversion, sino que
también puede ayudar a construir comunidad. Introduccién a los consumidores
potenciales a los perfiles sociales significa que pueden participar en una comunidad

ahora y comprar mas tarde.

En la llustracién 22 se observa el proceso:

llustracion 22 Advertisement

Conversion Conversion
: Join Engage
Advertisement Community Brand
No No
Left The Box Conversion Conversion
Internet Marketing Strategy

Fuente: http://www.prweb.com/releases/left-the-box/social-media-training/prweb2961024.htm

3. Adaptacion del mensaje

Dado que las empresas empiezan a ser mas sofisticadas, con los medios sociales
estdn empezando a aprovechar las plataformas en linea. Sin embargo, la mayoria
de ellas, entregan el mismo mensaje en multiples plataformas de comunicacion en

lugar de disefio y mensajeria individual para cada sitio.
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Las plataformas sociales tienen cada uno un ecosistema propio que podria ser
aceptable en Tumblr, pero podria ser considerado Spam en Facebook. Un estilo
especifico de la escritura podria extenderse en Twitter, pero no en FriendFeed. Cada
sitio es diferente y la personalizacién de su mensaje asegura que hacen bien en cada

sitio respectivo.

Una de las ventajas es la personalizacion de mensajes a través de los sitios
que ayuda a la divulgacion del mensaje, pero hay que tener precaucion para que los
usuarios no reciban multiples comunicaciones idénticas. De este modo hay que
asegurese de aprovechar al maximo el potencial, mediante el envio de mensajes
diferentes por cada canal, de este modo si un usuario sigue la empresa en Twitter y

Facebook debe recibir dos mensajes diferentes.

llustracion 23 Message

Facebook

Single Brand Message

Versus

Facebook

Customized Brand Customized Brand
Message Message

Left The Box

Fuente: http://www.prweb.com/releases/left-the-box/social-media-training/ prweb2961

024.htm
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4. Las redes sociales locales, mas alla de Yelp

Para una pequefia empresa, la busqueda local puede ser una gran victoria. Ser
visible para los consumidores que buscan un negocio en su area es extremadamente
importante. Aqui, es importante asegurarse de que el sitio esté incluido en
directorios de empresas locales con el fin de ayudar a garantizar que los

consumidores la encuentren cuando la necesitan.

En primer lugar, asegurese de comprobar la existencia de competidores. ¢ Donde
estan en la lista?. Posteriormente se hace necesario revisar enlaces entrantes para
verificar si hay directorios de negocios que se puedan agregar. También es
importante asegurarse que la direccién fisica del negocio se ha anadido a Google

Maps, con el Local Business Center.

5. Concursos y Descuentos

La construccion de una comunidad es solo la primera parte del marketing social.
El uso de la comunidad para impulsar las ventas, propagar la comercializacion, o las
operaciones de crowdsourcing es el verdadero poder de los medios sociales. Una
manera de excitar a la comunidad es hacer algo en conjunto para crear un concurso
u ofrecer un descuento exclusivo (es decir, el concurso se puede crear una
competencia entre los usuarios). Por ejemplo un concurso de generar interés
ecologico, en donde los usuarios puedan publicar un articulo en el que consigan la

mayoria de los comentarios con el fin de ganar, en términos de popularidad.



112

En una buena competencia los medios de comunicacion social deben incluir algun

tipo de intercambio o de viralidad como requisito para ampliar su target.

Los descuentos son también una gran manera de conectarse con su comunidad.
Al dar cupones exclusivos para su comunidad, esta premiando y recordando que no

s6lo son una marca que se compromete con, sino también para comprar.

Ejemplo: NetFirms.com
NetFirms.com decidié hacer mas facil el registro de un dominio al permitir que la
gente lo haga a través de Twitter. Los que participaron o corrieron la voz por Twitter,

ingresaron en un sorteo de premios.

llustracion 24 Ejemplo de concursos y descuentos

reo: 1-866-317-4678 W0
over 1,200,000 websles worldwde

Flnetfirms =777 e o

Home Webd Hosting Domain Names E-Commerce

Twitter Domain Contest by Netfirms

S

Industry first

Click here to enter and WIN! m

Contest will be running from 9th to O 7th 2009.

Fuente: NetFirms.com
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Los Community Managers

Un Community Manager o Social Media Manager es la persona encargada de

gestionar, construir y moderar comunidades en torno a una marca en Internet. Esta

profesion se perfila dentro de las empresas que descubren que las conversaciones

sociales en linea, son cada vez mas relevantes y que necesitan un profesional que

conozcan sobre comunicacion en linea, haciendo uso de los nuevos canales de

comunicacion a través de herramientas sociales (Maestros del Web).

En la llustracion 25 se puede observar algunas de las redes sociales existentes.

llustracion 25 Social media landscape
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Fuente: ilustraciéon http://www.maestrosdelWeb.com/images/2010/04/social-media-

landscape1.jpg
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El Community Manager es la cara de la empresa en las redes sociales y es un

pilar fundamental en cualquier estrategia que se quiera desarrollar en la Web 2.0, por

eso no debe ser tomado a la ligera y sus funciones son igual 0 mas importantes que

los conocidos “relacionistas publicos” de las empresas, porque tienen un alcance

potencialmente global.

Dentro de sus funciones encontramos (Santo, 2011):

Posicionamiento de la Empresa: La empresa puede contar con una presencia
en Internet, una pagina Web con cierta informacién, pero eso no significa que
esté posicionada, hace falta una estrategia de comunicacién encabezada por
el Community Manager, manejando contenidos en las redes sociales que
sumados a un buen SEO permiten posicionar el nombre de la empresa en
Internet, apareciendo de manera mas relevante en los resultados de los
motores de busqueda, en la divulgacion viral en las redes sociales generando
un “top of mind” en el segmento deseado, incluso en segmentos que no
corresponden a los buscados por la empresa.

Conocer mejor al Cliente: EI Community Manager puede tener la misma o
mayor interaccion con los clientes, consumidores o simples espectadores de
la marca, visitantes virtuales que pueden representar un cliente real, por esto
es muy importante que su actividad se apoye en un plan de trabajo alineado
con las estrategias de la empresa, ademas de colocar a buen recaudo toda la
informacion que recolecte de los visitantes virtuales, sin importar si son o0 no

clientes.
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Fidelizacion de Clientes: No basta con conocer al cliente sino se le atrae y se
le mantiene, es decir, se le fideliza; esto es otro paso fundamental que es
desarrollado por el Community Manager, desarrollando actividades acorde con
el objetivo de la empresa y que integren mediante interacciones a las
personas seguidoras de la empresa en las diferentes redes sociales.
Administracion del Cliente: Las redes sociales pueden ser el medio de
administracion del cliente mas rapido y peligroso. La gente cada dia usa con
mayor frecuencia la presencia de las empresas en redes sociales para realizar
consultas, interponer quejas o hablar positivamente de estas, abriendo un
campo que antes no se habia contemplado, la administracién del cliente en
redes sociales; la inmediatez permite dar una respuesta agil con un menor
desgaste, sin embargo esta debe ser la adecuada para no causar una vialidad
negativa.

Competencia: Si una empresa tiene presencia en redes sociales, seguramente
su competencia también, por eso en manos del Community Manager esta el
realizar un monitoreo constante de las actividades que realiza la competencia,
y asi como sigue las menciones realizadas de la propia empresa, debe estar
pendiente de lo que se dice de la competencia, llegando a realizar un
benchmarking tomando lo bueno de las acciones (Spendolini, 2005) que
permitan mejorar las propias, llegando asi en un determinado momento a
obtener informacién valiosa al momento de ajustar o replantear las estrategias

de la empresa.
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Teniendo todo esto en cuenta, y tal como lo dice (Santo, 2011): “Los community
managers son esenciales en la gestion de la reputacion online de las empresas vy
organizaciones. Es imprescindible que estén excepcionalmente bien formados dada

la repercusion de su labor.”

5.13. Marketing Viral

"El marketing viral puede ser entendido como la comunicacién y el concepto de
distribucion que se basa en transmitir a los clientes productos digitales a través de
correo electronico a otros clientes potenciales en su esfera social y animar a estos

contactos para transmitir también los productos." (Rosen 2005: 159)

El marketing viral es un fenémeno de marketing que facilita y anima a la gente a
pasar por mensaje de marketing de forma voluntaria. Generalmente las promociones
virales pueden tomar formas divertidas como videoclips, juegos interactivos en flash,
imagenes e incluso mensajes de texto. EI marketing viral representa una estrategia
que alienta a los individuos a transmitir un mensaje de marketing a otros usuarios,
creando un crecimiento exponencial en la exposicion del mensaje junto con su
influencia. Al igual que los virus, esta estrategia de marketing aprovecha la rapida

multiplicacion para explotar el mensaje a millones de personas.

Dentro de las principales caracteristicas del marketing viral, podemos encontrar:
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Regala productos o servicios: la mayoria de los programas de marketing viral
regala productos o servicios valiosos (Canciones, informacion libre, versiones
de prueba, membresias, etc.) para atraer la atencion de los usuarios. Las
empresas que usan el marketing viral saben que no pueden tener beneficios
instantaneamente pero si puede generar una oleada de interés por parte de
algo gratis, obteniendo beneficios en el futuro.

Provee para la transferencia sin esfuerzo a los demas: los mensajes de una
estrategia de marketing viral deben funcionar como los virus: “se transmiten
solo cuando son faciles de transmitir’. Asi las cosas, el marketing viral
funciona porque la comunicacion instantanea es un medio de comunicacion
rapido, efectivo y barato. Ahora bien, desde el punto de vista del marketing,
los mensajes que se quieren enviar deben ser cortos, contundentes y faciles
de comprender.

Escala con facilidad: como el método tiene una velocidad importante, es vital
que siempre exista gran control sobre la capacidad de crecimiento. Si no
existe una estructura sélida de desarrollo, el modelo no podra lograr el éxito,
por el contrario puede conducir a la propia destruccion del negocio.
Aprovecha las motivaciones y comportamientos comunes: planes inteligentes
de marketing viral toman ventaja de las motivaciones humanas. La facultad de
poder disefiar una estrategia de marketing que se basa en las motivaciones y
en los comportamientos comunes para su transmision convierte a los

empresarios en ganadores reconocidos.
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e Utiliza las redes de comunicacion: Partiendo del hecho que la mayoria de las
personas son sociales, el marketing viral basa sus operaciones en las
relaciones que tienen las personas entre si. Asi las cosas y gracias a que los
usuarios de Internet han desarrollo redes de relaciones, existe una gran
probabilidad que los mensajes que se crean dentro de este tipo de lugares
sean trasmitidos con mucha frecuencia entre amigos intimos, familiares y
conocidos.

e Toma ventaja de los recursos de los demas: los planes de marketing viral
deben ser muy creativos porque utilizan los recursos de los demas para crear
estrategias comunicativas voz a voz. Los programas de afiliados, por ejemplo,
colocan texto o enlaces graficos en los sitios Web de otros, los autores que
regalan articulos libres, buscan posicionar sus articulos en las paginas Web
de otros. Basicamente, esta caracteristica nos expone que las personas

buscan agotar los recursos de los demas, antes que los propios.

5.14. Web Analytics

La analitica Web es la practica de medir, recopilar, analizar e informar sobre los
datos de Internet a los efectos de la comprensién de como un sitio Web es utilizado
por su audiencia y cdmo optimizar su uso (definicibn de la Web Analytics

Association).
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La analitica Web no se centra unicamente en la cantidad de trafico que tiene un
sitio Web que sélo podria ser util en la evaluacion del uso de ancho de banda y las
capacidades del servidor. Esta herramienta también se centra en una profunda
comparacion de los datos disponibles de todos los visitantes, los datos de referencia

y los patrones de navegacion del sitio.

La analitica Web se utiliza frecuentemente como parte de analisis de los clientes
(CRM). Este analisis puede incluir: la probabilidad de que un cliente vuelva a comprar
un producto que habia comprado en el pasado, la personalizacién del sitio a los
clientes que lo visitan varias veces, el seguimiento del volumen en valores
monetarios de las compras realizadas por clientes individuales o por grupos
especificos de clientes, la observacién de las regiones geograficas que tienen la
mayor y la menor cantidad de clientes que realizan visitas al sitio y compran los
productos, y el prondstico de los productos con mayor y menor tendencia a ser
comprados en el futuro. El objetivo primordial de esta herramienta es promover los
productos especificos a los clientes que tienen mayor probabilidad de volver a
comprar y determina los nuevos productos que un cliente podria considerar. Esta
simple tarea puede ayudar a mejorar la relacién de ingresos con los gastos de

comercializacion.

Web Analytics es una herramienta clave para cualquier negocio en linea. Si se
utiliza y se interpreta adecuadamente podria convertirse en la piedra angular de

cualquier organizacibn con presencia en linea. Ademas, representa un factor
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esencial para realizar una apropiada retroalimentacion porque permite conocer si lo

qgue se esta haciendo, esta realmente funcionando.
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6. METODOLOGIA

Para identificar la inclusion de herramientas de E-marketing en los planes de
mercadeo de las empresas en Colombia, asi como poder describir y detallar las
aplicaciones y herramientas de E-marketing que deberian utilizarse en los Planes de
Mercadeo y para conocer a los clientes y consumidores, se revisaron y seleccionaron
fuentes secundarias de informacion sobre el contexto, las herramientas de E-

marketing en el mundo, y sobre las alternativas ofertadas en Colombia.

La busqueda se fundamentaba en establecer los elementos, conceptos y
aplicaciones digitales que utilizan hoy en dia las empresas colombianas y que de

alguna manera complementan un plan de mercadeo tradicional.

Durante las primeras reuniones del grupo (conformado por estudiantes de
especializacion y docentes), se acordé que se debe partir de un informe base que
busque establecer la definicion, las ventajas y el grado de avance de las
herramientas digitales que apoyan una estrategia de mercadeo global. Para efectos
del mencionado caso, se discriminé el trabajo de acuerdo a los aspectos mas
relevantes que encontro el grupo. Asi las cosas, el documento quedo conformado por
los siguientes temas: e- mail marketing, publicidad on-line, social media, marketing

de afiliacion y posicionamiento en la web (SEO y SEM).

Después que el grupo adquirié las suficientes bases tedricas sobre el marketing

digital, se convino que el siguiente paso era la recoleccion de informacién de fuentes
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primarias realizando algunas entrevistas en profundidad. Para eso se utilizo un
cuestionario semi-estructurado que ayudaria a establecer las empresas que estan
utilizando herramientas de E-marketing en sus planes de mercadeo y los factores de

éxito y restricciones que tiene este escenario en Colombia.

Se definieron como segmentos a trabajar las agencias de publicidad, agencias
digitales y centrales de medios que hoy en dia conocen y manejan los temas
digitales y empresas que tienen incluido dentro de sus planes de mercadeo, una

parte digital.

De acuerdo a lo anterior, el grupo llegd a la conclusion que se deberia construir 4
cuestionarios semi-estructurados orientado cada uno a 4 perfiles de empresas
diferentes. Segun lo planeado, las entrevistas se hicieron en agencias de publicidad,
agencias digitales y centrales de medios que hoy en dia conocen y manejan los
temas digitales, pero ademas se consultaron empresas que tienen incluido dentro de

sus planes de mercadeo, una parte digital.

Las entrevistas en profundidad semi-estructuradas fueron realizadas a los
Gerentes de Mercadeo o Ejecutivos de Cuentas de las empresas seleccionadas. Las
entrevistas a las empresas seleccionadas, se hicieron entre mayo y agosto del 2012.

La entrevista se hizo previa cita y cada una tuvo una duracién minima de 45 minutos.

La informacién de la entrevista fue grabada (anexo grabaciones), después se

transcribieron los resultados y finalmente se realizé el analisis.
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Definicién de la muestra:
Para realizar las entrevistas en profundidad se defini6 una muestra de 57
empresas distribuidas de la siguiente manera: 39 empresas, 11 agencias digitales,

5 agencias de publicidad y 2 centrales de medios.

Estas entrevistas fueron realizadas a los Gerentes o Directores de Mercadeo y
debido a la complejidad de poder entrevistar estas personas y acceder a la
informacion requerida en la investigacion, se utilizd un muestreo de tipo no
probabilistico, escogiendo las empresas a conveniencia teniendo en cuenta los

contactos de los investigadores.

Para seleccionar el numero de empresas a entrevistar, se tuvo en cuenta el
universo, es decir, la cantidad de empresas existentes en Bogota segun la
clasificacion de la Camara de Comercio. Esta entidad define el tipo de empresas de
la siguiente manera:

e Pequefias empresas, las constituyen aquellas que poseen entre 11 y 50
trabajadores y sus activos totales suman entre 501 y menos de 5.001 salarios
minimos mensuales legales vigentes.

e Medianas empresas, son aquellas en donde su planta de personal esta entre
51 y 200 trabajadores y posee activos totales entre 5.001 y 15.000 salarios
minimos legales vigentes.

e Grandes empresas, tienen mas de 250 empleados y su producto abarca el

mercado internacional.
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La cantidad de empresas registradas ante la Camara de Comercio de Bogota
para el 2010 fueron: 802 empresas pequefas, 138 empresas medianas y 37
empresas grandes (Camara de Comercio de Bogota, 2011). EI porcentaje que

representa cada una es de 82%, 14% y 4% respectivamente.

De las empresas se seleccionaron un total de 39 empresas repartidas en:

Tabla 2 Empresas participantes en el estudio

Empresas Total %
Grandes 8 20.5
Medianas 16 41
Pequenas 15 38,5

Las empresas seleccionadas son las que estan utilizando las herramientas
digitales dentro de sus planes de mercadeo. Al hacer un sondeo de mercadeo inicial
de encontré que las empresas pequefias apenas estan empezando a utilizar estas

herramientas y algunas ni siquiera identifican el termino digital.

Para seleccionar las Agencias de Publicidad, las Agencias Digitales y las
Centrales de Medios se tomo6 la informacién suministrada por ABC
PUBLICITARIO(Septiembre 2012) donde se encuentran registradas: Agencias de

Publicidad (287), Agencias Digitales (90) y Agencias de Medios (21).

De las Agencias de Publicidad se escogieron cinco(5), divididas en dos grandes,

dos medianas y una pequefia, de las agencias digitales de investigaron 11 vy
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centrales de medios 2.

Estos segmentos representaron el mayor problema para poder ser investigados,
debido a la confidencialidad de la informacién y al temor que mantienen que se filtre
a la competencia, lo que hizo muy dificil conseguir la citas para realizar las

entrevistas.

tabla 3 Listado detallado de empresas participantes en el estudio

Agencias de publicidad Agencias digitales Centrales de medios | Empresas
Agencias Grandes Empresas Grandes
Sancho/BBDO Worldwide | Cainkade ENNOVA Bavaria

inc. s.a.

Leo Burnett Colombiana | Blogosfera ARENA (central de | Tigo

SA medios de Bavaria

Grupo Avast Media

Agencias Medianas Get Link Claro
Antequera & Asociados lab Ecopetrol
MarketinNova Global Seguros Bolivar

Newsintelligence

Publicis Colombia Mass Saludcoop
Ennovva Deprisa
Ariadna Copa Airlines
Zav Empresas medianas
Desarrolla Ltda Banco Sudameris
7 interactivo Aerolineas Argentinas

Aluminio Nacional S.A.

Universidad Jorge Tadeo

Refinancia

Universidad Piloto de Colombia

Universidad EAN

Universidad del Rosario
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Marcali

Honda Colombia

Mario Hernandez

Glaxo Smmith Kline

Gran Global

Mer Telecom

Oasis Wordl-Class Sofware

Coopdisalud

Empresas pequefias

Embajada de Israel

Cintel

Soliteck

Gatos Gemelos Comunicacion

FD Gravitas

Deceval

Flybox

Raddar

Solutek Informatica

Novell

Agofer ltda

Alfan Empaques flexibles

Alico Itda.

Moduart

Cooviden

Construccidn de la herramienta

Para recolectar la informacion se construyeron 4 cuestionarios semi-estructurados
una para cada perfil seleccionado. Todos los formatos utilizados para las entrevistas
pasaron por una prueba piloto donde se hicieron a cada grupo seleccionado dos
entrevistas en profundidad. Esto permitié afinar todas las preguntas, aumentar el

nivel de entendimiento y controlar la duracién de la misma.
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Los cuestionarios que quedaron son:

Cuestionario empresas (Ver anexo 1)
Cuestionario agencias digitales (Ver anexo 2)
Cuestionario agencias de publicidad (Ver anexo 3)

Centrales de medios (Ver anexo 4)

Después de completar todas las entrevistas estimadas, los miembros del grupo
iniciaron el analisis de la informacién para poder obtener conclusiones reales vy
soportadas. Es muy importante subrayar que las entrevistas fueron transcritas y
grabadas en audio para poder realizar un analisis mucho mas detallado. De igual
manera, todas las respuestas se ajustaron de acuerdo a los requerimientos de los
entrevistados en donde manifestaron su interés por garantizar la seguridad de la

informacion.

Dentro de los principales inconvenientes que se encontraron en las entrevistas

podemos encontrar:

e En general, las respuestas de las agencias de publicidad, las agencias
digitales y las centrales de medios resultaron ser muy generales. De hecho,
todas las agencias coinciden en que las estrategias digitales varian
dependiendo de lo que el cliente quiera, lo que impide evidenciar situaciones
especificas en comun.

e EIl tiempo representd una dificultad muy evidente dentro de las entrevistas.
Muchos gerentes de empresas se negaron a conceder los encuentros

atribuyendo una falta del mismo para dicha actividad.
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e Las citas solo se pudieron concretar gracias a las relaciones interpersonales
que tenian los entrevistadores con los miembros de las organizaciones. Lo
anterior evidencia que a pesar del respaldo de la Universidad, la investigacion
no genero el apoyo esperado por las empresas.

e Las politicas de las empresas impiden una descripcion detallada de los
recursos usados en un plan de mercadeo digital y por lo tanto, en algunas

ocasiones las respuestas fueron muy evasivas.

Sin embargo con las empresas que se entrevistaron se pudo obtener la
informacion que da respuesta a cada uno de los objetivos planteados en la

investigacion.
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7. RESULTADOS Y DISCUSION

7.1. Resultados Objetivo No. 3: Describir la funcionalidad de las principales

aplicaciones de E-Marketing en los planes tradicionales de mercadeo.

7.1.1. Introduccion

Los planes tradicionales de mercadeo, en su definicion mas basica, no incluyen el
uso de componentes digitales para su disefio e implementacién. Una barrera invisible
separa los mundos tradicional y digital, llevando a los profesionales en mercadeo a

abordar cada uno de estos mundos de forma independiente, con muy poca integracion.

No obstante, los negocios actuales, muchos de ellos con base en Internet o que
utilizan la Red como canal de comunicacion y/o comercio, estan llevando
paulatinamente a que los planes de mercadeo incluyan medios digitales como
complemento de las herramientas y medios tradicionales. A pesar de que la
informacion necesaria para la implementacion de estrategias digitales se encuentra con
cierta facilidad (en algunos casos a s6lo unos clics de distancia), la evolucién de las
herramientas disponibles es rapida y se precisa una gran capacidad de aprendizaje. En
el medio publicitario las Agencias Digitales son precisamente quienes suelen
mantenerse al ritmo del cambio y quienes con mas propiedad explotan las fortalezas

que los medios digitales ofrecen a los anunciantes y consumidores.



130

En la presente investigacion, cabe rescatar el aporte de la industria publicitaria
sobre los aspectos mas importantes, necesarios e incluso obligatorios para tener éxito
en el disefo y puesta en marcha de un plan de mercadeo con componentes digitales,
bien sea como medio principal o como apoyo a medios tradicionales. Internet cada dia
toma mas fuerza y llega a mas personas, convirtiéndose en el medio que nunca puede
dejarse de lado cuando se quiera dar a conocer un producto o servicio, comercializarlo
y posicionar una marca, con la posibilidad de medir con precisién y en tiempo real la

efectividad de las estrategias empleadas.

7.1.2. La industria Colombiana y el E-Marketing

Dentro de las 38 empresas que hicieron parte de la investigacion hay en general un
buen conocimiento de la terminologia y lo que compone basicamente un plan de
mercadeo soportado por tecnologias digitales. Algunas compafias nacionales tienen
departamentos de mercadeo propiamente constituidos y otras fusionan las actividades
de mercadeo con las comerciales. Dentro del grupo de empresas algunas
multinacionales prefieren controlar su mercadeo desde Casa Matriz por lo que el

accionar de los ejecutivos locales es limitado.

En el universo de 38 empresas, 20 (53%) cuentan con Departamentos de Mercadeo
Digital o tienen objetivos claramente definidos para estrategias digitales dentro de sus
Planes de Mercadeo. En un 24% (9 empresas) el conocimiento de las tecnologias y el
uso de las mismas esta un poco mas limitado por ahora, pues en muchos casos hasta

ahora se esta incursionando timidamente en el tema, por lo menos, con el uso de una
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pagina web. Dentro de esta clasificacion estan también las compafias que no manejan
directamente sus departamentos de Mercadeo y por lo tanto el uso que hacen de las
tecnologias es minimo a nivel local. Un porcentaje menor (13%) de las empresas
encuestadas asegura no hacer uso de medios digitales, aunque probablemente si

hagan uso de algun tipo de tecnologia pero de forma inadvertida.

llustracion 26 Departamentos de E-Marketing en las empresas colombianas.

10%

H Cuentan con Plan de
Mercadeo Digital

B Incursién temprana /
falta dominio del tema

No cuentan con Plan de
Mercadeo Digital

m NS/NR

Fuente: Resultado entrevistas investigacion

Dentro de las compafias que fueron analizadas se destacan los casos de Tigo,
Claro (en ese momento Comcel) Copa Airlines, Bavaria, Juan Valdés, entre otras, que
normalmente apoyadas en Agencias de Publicidad y Agencias Digitales llevan a cabo
estrategias de promocién de sus productos o servicios haciendo uso de Internet. Estas
organizaciones estan a la vanguardia de la industria colombiana pues han notado que
los canales digitales son supremamente fuertes en el apoyo a las campanfas realizadas
sobre medios tradicionales. Cabe notar que precisamente se trata de compafias que
venden en segmentos de consumo masivo, a nivel de usuario final o incluso corporativo

y estatal.
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7.1.3. Planes de mercadeo digital

De las empresas que cuentan con Departamentos de Mercadeo Digital (20), poco
menos de la mitad (9) han decidido dejar la ejecucién de los planes o estrategias en
manos de terceros (agencias) quienes se encargan de la administracién de sus paginas
web, redes sociales u otras herramientas. En el caso de las nueve empresas que
recién inician en el ambiente digital, seis de ellas cuentan con el apoyo de agencias
para la ejecucién de las estrategias o estan sujetas a las directrices de sus Casas
Matrices por tratarse de empresas transnacionales. Se identifica muy claramente que el
objetivo principal de las estrategias digitales en Colombia esta enfocada en publicidad,
para generar conocimiento, recordacion de marcas y productos y en muchos casos
como soporte o camino para fortalecimiento de medios de publicidad ATL o

tradicionales.

En compaiias que atienden mercados especializados no precisamente de tipo
masivo y sobre todo relacionados con asuntos tecnoldgicos, la transmision de
informacion publicitaria esta notando un uso creciente de medios digitales mientras los
medios pasan a un plano secundario. Es el caso de Invensys Process, que menciona
que “un gran porcentaje de nuestro marketing es digital dado que nuestro clientes son

mas receptivos a este tipo de marketing” (Invensys Process, Entrevista, 2012).

Cada vez mas, dependiendo del tipo de producto o servicio, espacios como las
redes sociales, blogs, portales especializados y otros medios digitales son tenidos en

cuenta dentro de los Planes de Mercadeo de las organizaciones. LG, por ejemplo
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plantea para el presente afio un enfoque en redes sociales para la difusibn de su
imagen corporativa y su campana “Life’sGood”, con un micrositio especial para la
captura del trafico en su pagina web. Algunas empresas mencionan que su principal
objetivo en medios digitales es la captura de la atencion y la comunicacién directa con

los clientes, que no puede lograrse de la misma forma con otros medios.

En general, las empresas notan la importancia de los medios digitales, en especial
Internet como el medio ideal para lograr conocimiento de los intereses de los clientes,
de los movimientos de la competencia y las tendencias de los mercados. Los usuarios
llegan a los contenidos por gusto, no por obligaciéon y esto brinda la posibilidad de
aplicar herramientas poderosas de captura y fidelizacién. Las compafiias estan
constantemente revisando los datos de penetracidén de Internet en la poblacién para asi
tomar decisiones sobre los niveles de inversion que se deben hacer en ella para llegar
cada vez a mayores y mejores publicos. El sector Educativo, representado en nuestro
estudio por las universidades Sergio Arboleda, Rosario y EAN, muestra la importancia
de Internet como un medio para compartir conocimientos rompiendo las barreras
geograficas. Es curioso, que para algunas companias, incluso educativas, Internet es
considerado simplemente como un medio mas, tal vez dandole menos importancia de

la que en realidad tiene.
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7.1.4. La industria publicitaria.
Cinco agencias de publicidad participaron de nuestro estudio y son probablemente
ellos quienes mejor pueden describir la relacion entre los planes tradicionales y las

nuevas estrategias de mercadeo digital.

Es una constante entre las agencias publicitarias la afirmacion de que en la
actualidad es cada vez mas importante tener presencia tanto en medios digitales como
en tradicionales. Lo mas solicitado por los clientes en el medio digital va desde
lanzamientos de marcas, hasta refuerzo de posicionamientos existentes (igual que en
medios tradicionales), con la diferencia de que las herramientas de medicion de
efectividad para medios digitales permiten la toma de decisiones mas rapidamente. Es
de todas maneras visto que en ocasiones los clientes no estan seguros de qué es lo
que estan buscando, y es alli donde las agencias entran a sugerir y asesorar. En los
casos que aplique (dependiendo del producto) se sugiere una mezcla entre estrategias

tradicionales y online.

Las agencias de publicidad por lo general centran su especialidad en temas de
creatividad, sobre todo enfocadas hacia medios tradicionales. Sin embargo, a pesar de
la aparicion de las agencias digitales, algunas han decidido implementar
departamentos especializados para la atencion de asuntos online (con manejo de
herramientas de E-mailing, SEO, SEM y asesoria en posicionamiento de Websites).
Otras simplemente no han entrado a competir en ese mercado. A pesar de esto, el

consenso es que para lograr popularidad en la red es necesario tener buenos
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contenidos, aplicar herramientas y técnicas de optimizacion en motores de busqueda
rigurosamente y hacer uso de correos masivos, publicaciones en redes sociales,

mensajes de texto, etc., todo con el objetivo de atraer visitantes.

Entre las agencias se destaca la importancia de las redes sociales como los medios
principales de interaccidn entre las marcas y sus consumidores. Estas permiten
estudiar los gustos y habitos de los grupos objetivo y definir muy eficazmente la
segmentacion deseada. Sancho BBDO menciona que es de vital importancia tener en
cuenta los constantes cambios en las politicas de contenidos de las redes sociales,
para que éstas no afecten los mensajes que se quieren transmitir. Por ultimo, pero no
menos importante, se hace referencia a la necesidad de medir en todo momento la

efectividad de las campafas para aplicar las medidas pertinentes a tiempo.

Existen varios desafios importantes en la implementacion de estrategias digitales en
publicidad, entre las cuales las agencias mencionan como clave saber interpretar qué
es lo que el cliente desea obtener. Muchas veces se dejan de usar medios digitales por
la falta de conocimiento, la medicién incorrecta de sus resultados o simplemente
porque se pretende demasiado y las expectativas resultan poco satisfechas. Otro punto
de gran relevancia es la confianza que se debe generar en el publico para despertar el
fendbmeno “viral”. Por otro lado, actualmente, se dispone de tecnologia muy variada y
la competencia en publicidad digital es bastante alta. Esto conlleva la necesidad de
constante capacitacion en el uso de nuevas tecnologias constantemente cambiantes,

para cubrir la demanda de los clientes en tiempos de ejecucion reducidos.
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7.1.5. E-Marketing actual en Colombia

De los comentarios de las agencias digitales que participaron en esta investigacion
se llega a una conclusion clara y preocupante: en Colombia el mercadeo sobre medios
digitales esta retrasado en comparacion con los medios tradicionales y ademas se
observa un crecimiento de la industria publicitaria digital mucho menor al de otros
paises latinoamericanos como Brasil, Argentina, México y Chile (Entrevistas a IAB vy

GetLink — Agencias Digitales, 2012).

Se esta actualmente librando una batalla entre las agencias y los anunciantes por
generar cada vez mas popularidad e interactividad en sus contenidos en Internet.
Global News Intelligence asegura que el E-Marketing es el uso de Tecnologias de
Informacién y Comunicaciones para hacer lo que ya se estaba tratando de hacer con
los otros medios, con todos los retos que esto representa, como por ejemplo la

autonomia que tienen los consumidores al decidir qué contenidos ver y cuales no.

Es claro que no tener presencia en medios digitales es un error en el mundo actual,
y es por esto que todas las empresas deberian destinar un presupuesto para inversion
en medios digitales. Esto es algo de lo cual ya las grandes empresas estan empezando
a darse cuenta y por lo tanto, estan aumentando los niveles de inversién por la alta
penetracion que ha tenido Internet en los ultimos afios y se estan recortando en
algunos campos los presupuestos para medios tradicionales. Como lo menciona

Fernando Reyes, de Desarrolla Ltda, “IAB Colombia reporté en el afio 2011 un
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aumento de la inversion en digitales que permiti6 por primera vez superar a las

Revistas” (Entrevista a Fernando Reyes — Desarrolla Ltda, 2012).

Colombia es un caso especial porque la incursion en medios digitales ha tenido una
evolucion muy diferente a la vista en otros paises o regiones. En Norteamérica, por
ejemplo el fendbmeno de las ventas por catalogo a partir de los afos 70s vio su
migracion hacia el mercado digital con relativa facilidad por la madurez en términos de
confianza de los consumidores hacia las compras “virtuales”. En nuestro pais las
ventas por catalogo y en linea estan tomando lugar practicamente de forma simultanea,
donde aun muchos consumidores dudan de su transparencia y efectividad, por lo que
la total implementaciéon del comercio en Internet en Colombia ha demorado un poco

mas de lo visto en otras latitudes (Entrevista a Mass — Agencia Digital, 2012).

En general, las agencias digitales resaltan el marketing electrénico y en especial las
actividades de publicidad en este medio por su facilidad de medicion, interaccion de los
consumidores con los contenidos, control y monitoreo, todo esto lograble en tiempo
real. Se resalta asimismo a Internet como una plataforma capaz de integrar multiples

medios como audio, video, fotografia, texto, etc.
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llustracion 27 Aspectos mas importantes de la publicidad digital segun agencias

Fuente: Resultado entrevistas investigacion

7.1.6. La palabra de los expertos: Agencias Digitales — Marketing Digital vs.
Tradicional.

En Marketing Digital una de las principales diferencias es el nivel de inversion, dice

la Agencia Cainkade. En digitales la inversion es menor que en medios tradicionales

pero la potencialidad de viralidad y difusion de un mensaje a través de medios digitales

es sumamente poderosa.

La mayoria de agencias digitales encuestadas afirman que no debe existir
diferenciacion entre Marketing Tradicional y Marketing Digital. Simplemente el Digital es
una evolucién de las herramientas y técnicas del mercadeo que se ha realizado
histéricamente en otros medios. Precisamente por la penetracion que ha tenido Internet
en los ultimos afios se ha convertido en una plataforma mas para compartir

informacion.
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La gran diferencia a favor de los medios digitales radica en el uso de herramientas
que permiten la medicidbn permanente y continua de la efectividad o el impacto de las
campafias, mientras que para medios impresos, por ejemplo, la efectividad se vuelve
un “acto de fe” (Entrevista a Blogosfera, 2012). Algunas de las herramientas que las
Agencias Digitales y Centrales de Medios encuestadas mencionan como las mas

utilizadas en el ambito son:

Tabla 4 Herramientas de mercadeo digital

Enfoque Herramienta

- Hootsuite

- MarketVoice

- Klout (popularidad en Twitter)
Redes Sociales
- Herramientas propias de cada Red Social

(Facebook Analytics, indicadores como

“PeopleTalkingAboutThis”, etc.)

- Google Web Analytics (importante en

implementacion de SEO)

Sitios Web

- Ommniture

- Certifica
Publicidad AdServers (E-planning, Smart, etc)
Reputacion ORM (Online Reputation Management)
Planeacion Comscore

Fuente: Resultado entrevistas investigacion
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Como punto a resaltar de las herramientas utilizadas en Marketing Digital esta la
interactividad. En los medios de mercadeo tradicional, la comunicacion era
unidireccional, con un emisor de informacion claramente definido y un publico receptor,
con limitados espacios para replicacion o comentarios sobre determinados temas. La
evolucion del Mercadeo Tradicional ha llegado ahora a los medios digitales donde los
consumidores hacen comentarios sobre los productos o servicios y las marcas
establecen asi una relacibn mas cercana con su publico objetivo. Pero esta ventaja
puede verse también como un punto de quiebre. Algunas marcas se han visto
perjudicadas por comentarios 0 campafas negativas de los consumidores, muy dificiles

de abordar.

La pregunta principal es: ;Cuando se debe usar una estrategia digital? El
comentario generalizado entre los entrevistados, especialmente quienes directamente
estan en la industria publicitaria es que las herramientas digitales son basicamente un
complemento de las herramientas tradicionales y por lo tanto no son excluyentes. En
Colombia, Internet cuenta con un indice de penetracion del 15.2% y un total de
7'057.611 suscriptores en el corte del tercer trimestre del afio 2012, segun las
estadisticas del Ministerio de TICs.?" , siendo el medio que mas crece en comparacion
con los medios offline (Entrevista a ZAB — Agencia Digital, 2012), por lo tanto no puede

dejarse de tener en cuenta.

%! Estadisticas del sector TIC. Disponible en Internet en http://www.mintic.gov.co/colombiatic/
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Ahora bien, algunos casos excluyen el uso de medios digitales porque la audiencia
a la que se necesita llegar simplemente no esta en contacto con estos medios. La
penetracion de Internet en Colombia es significativa, con incrementos de mas de
350.000 abonados trimestrales en promedio desde el afio 2010. Pero en una poblacién
total de mas de 46 millones donde el 84,8% aun no tiene acceso a la Red, es claro que
la explotacibn de medios tradicionales sigue garantizando el alcance de mayores
audiencias y el uso de medios digitales se debe enfocar hacia sectores
socioecondémicos y regiones especificas, donde los indices de penetracién y uso de

tecnologias de informacién son mas altos (Bogota y demas ciudades principales).??

llustracion 28 Penetracion de Internet en Colombia - comparativo trimestral total
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Fuente: Estadisticas del Sector TIC. Ministerio de Tecnologias de Informacién y

Comunicaciones. (http://colombiatic.mintic.gov.co/estadisticas/stats.php?&pres=content&id=34)

?2 Estadisticas del sector TIC. Ministerio de Tecnologias de Informacion y Comunicaciones.
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llustracion 29 Total de suscriptores de Internet en Colombia al tercer trimestre de 2012
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Fuente: Estadisticas del Sector TIC. Ministerio de Tecnologias de Informacién y

Comunicaciones. (http://colombiatic.mintic.gov.co/estadisticas/stats.php?&pres=content&id=34)

¢ Qué lleva finalmente entonces al uso de componentes digitales en campafias por
definicion tradicionales? Todo depende en gran medida de los objetivos que se estén
buscando. Algunas campafias de productos de consumo masivo han tenido éxito al
integrar sus mensajes en medios tradicionales con actividades en Internet, aplicando
descuentos o promociones especiales. Por ejemplo, la agencia digital 7 Interactivo
diseid recientemente una campafa para una reconocida marca de Brownies, con la
cual los compradores registraban los cédigos de los empaques en un Website para
participar en la rifa de un automoévil de lujo. Se esperaba lograr una meta de 200.000
inscritos en un lapso de un mes, cifra alcanzada en menos de dos semanas. En
algunos casos se busca complementar y afianzar un posicionamiento de marca a
través de presencia en la Red, y en otros casos se busca un objetivo comercial
inmediato como un lanzamiento de un producto o incremento en ventas. En todo caso

se demuestra que la articulacion entre los diferentes medios es cada vez mas
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necesaria teniendo siempre presente cual es el publico al que se pretende llegar para

evaluar correctamente la distribucion del presupuesto entre la baraja de medios.

7.1.7. Camparnias digitales.

Entre los comentarios emitidos por las agencias digitales que hicieron parte de

estudio, se resaltan los siguientes items como premisas a tener en cuenta para

desarrollar una campana digital.

Saber qué se quiere lograr: “A veces el objetivo del anunciante es poco claro. La
asesoria de las Agencias en este sentido es un punto clave” (Entrevista a
Fernando Reyes — Desarrolla Ltda. — Agencia Digital, 2012).

Identificar las audiencias: No todos los publicos estan volcados a lo digital y
algunas personas prefieren usar medios impresos, radio o televisidén porque no les
interesa interactuar de forma activa (Entrevistas a Ennova y Blogosfera —
Agencias Digitales, 2012).

Conocer la red: Contar con personal idoneo y altamente capacitado para el uso de
las herramientas que en Internet se utilizan. Por la alta competencia que hay en
esta industria se encuentran muchas personas que por tener un perfil en
Facebook o una cuenta en Twitter se consideran “expertos” pero no lo son en
realidad. Es importante asesorarse de personas que no soOlo demuestren
conocimientos sino que también compartan experiencias de éxito (Entrevista a
IAB Colombia, 2012).

Interaccion: Generar contenidos que permitan la interaccion de los consumidores

para brindar mas posibilidades de conocer sus intereses y gustos y asi satisfacer
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mejor sus necesidades (Entrevistas a Ennova, Blogosfera y Ariadna — Agencias
Digitales, 2012).

e Preparacion: Tanto los anunciantes como las agencias deben estar preparadas
para los momentos de crisis. En Internet muy facilmente pueden venirse a pique
las intenciones con un comentario negativo de un consumidor insatisfecho si no
se da una respuesta a tiempo. (Entrevistas a IAB Colombia, Cainkade y Desarrolla

Ltda — Agencias Digitales, 2012).

7.1.8. Recursos y soporte

En general, los expertos en Mercadeo Digital, especificamente en temas
publicitarios dan la mayor importancia al recurso humano en el momento de
implementar una estrategia digital (Entrevista a IAB Colombia, 2012). Se debe disponer
de un equipo de expertos en desarrollo de software, creativos y planeadores de

campanas.

Muchas herramientas de las mencionadas en este estudio estan disponibles
facilmente en la red, incluso algunas muy poderosas son gratuitas (Entrevista a
Blogosfera, 2012). En cuanto a requerimientos especiales de hardware las opiniones
son divididas. Algunas agencias consideran el hardware como un punto critico y
aseguran que es necesario contar con potentes servidores y una infraestructura solida
(Entrevista a 7 Interactivo — Agencia Digital, 2012). Otros, por el contrario ven mas
importante el uso de buenos aplicativos y prefieren dejar los recursos fisicos en manos

de terceros (servicios de hosting) o hacer uso de los servicios de la nube. Lo
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importante, en ultimas, es contar con una plataforma tecnolégica que permita total

confiablidad y accesibilidad a cualquier usuario y a cualquier hora.

7.2 Discusion

De los resultados anteriormente descritos se destaca principalmente la idea de que
los medios digitales, como Internet, son simplemente vehiculos adicionales para la
comunicacion de lo que los anunciantes pretenden llevar a los consumidores. En lo
mencionado por las Agencias de Publicidad Digitales debe ponerse especial atencién a
que en términos generales no debe existir diferenciacion entre Mercadeo Tradicional y
Mercadeo Digital, ya que en esencia ambos son lo mismo, simplemente hacen uso de

medios de comunicacioén diferentes.

A pesar de esto, no es del todo sencillo incursionar en el mundo digital. La rapida
evolucion de las tecnologias y la aparicidn continua de nuevas Redes Sociales vy
aplicaciones en linea requieren una constante preparacion del personal que se
encargue de su administracion. Tal vez en los medios de comunicacion tradicionales no
se requiere una innovacion tan continua y las estrategias empleadas en ellos son
validas por mucho mas tiempo. En medios digitales, por la posibilidad de medir la
efectividad de las acciones en tiempo real, es mucho mas comun hacer cambios sobre

la marcha.
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La utilizacion de medios digitales normalmente requiere una inversidon mucho menor
que la que debe hacerse para contar con espacios de calidad en medios tradicionales.
Ademas permite una interactividad mayor al darle al consumidor la posibilidad de
escoger los contenidos que desea ver e incluso probar los productos antes de
comprarlos. El comercio en linea esta atrayendo a los compradores gracias a las
ofertas que normalmente se aplican a las ventas a través de la Red. Con todo esto,
Internet es mas que nunca el medio obligado para tener presencia si se quiere tener

exito en el mercadeo de un producto o servicio.

Con algunas excepciones, es siempre recomendable incluir medios digitales en la
baraja. Tal vez como unico medio de comunicacién o para complementar la presencia
en medios tradicionales. Invitar a través de los medios tradicionales a consultar la
informacion disponible en linea es una buena forma de capturar la atencion y fidelidad
de los consumidores. En la actualidad el perfil del consumidor es muy diferente al de
hace 10 o 20 afos. Los compradores investigan, comparten con sus contactos las
experiencias con ciertos productos y servicios, e incluso acuden directamente a las

companfias vendedoras para realimentarles cuando tienen buenos o malos resultados.

El comercio ha dejado de ser una dualidad entre compra y venta, para entrar en un
triangulo donde el servicio es mas importante que nunca y se cuenta con las
herramientas que la tecnologia ofrece para el seguimiento y control de las experiencias

de los consumidores.
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8. CONCLUSIONES

v' Con base en los comentarios de las compaiias publicitarias se puede afirmar
que el Marketing Digital no es mas que un conjunto de medios o canales de
comunicacién para la difusion y manejo de informacién que operan como un

apoyo a los medios tradicionales de mercadeo.

v' El uso de herramientas digitales esta creciendo en Colombia para una amplia
variedad de marcas, con diversos productos y servicios. Estas herramientas se
manejan normalmente en conjunto con aquellas tradicionalmente utilizadas,
convirtiéndose en complemento unas de las otras. La posibilidad de medir con
mas efectividad los efectos de la publicidad on-line hace que cada vez mas las
campanias de publicidad y en general las estrategias de Mercadeo estén

incluyendo contenidos y actividades interactivas en Internet.

v' Es vital para la implementacién de estrategias Digitales exitosas contar con
equipos de trabajo conocedores de las diferentes tecnologias y apasionados por
su evolucién para mantenerse al dia con las ultimas tendencias. Por supuesto,
una infraestructura sélida de hardware y software es necesaria para cualquier
implementacién, aunque actualmente se dispone de muchas de estas

herramientas de forma gratuita o de facil acceso.
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v' El rapido crecimiento del numero de suscriptores de servicios de Internet en
Colombia deja a este medio como el que definitivamente no puede dejarse de
atender. La reduccion de las barreras de costo y distancia que han llevado la
disponibilidad de Internet a lugares de dificil acceso y a personas de ingresos
bajos, motiva a que los anunciantes incluyan componentes digitales en sus

campanas
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GLOSARIO

Abovethe-Fold: La parte de una pagina Web o email que es visible sin necesidad de
desplazarse. En general, es la colocacion mas deseable debido a su visibilidad
Adserver: Es un servidor de anuncios. Su misidbn es servir las creatividades
publicitarias y contabilizar entre otras muchas cosas las impresiones y clicks.

Adserver de Soporte: Nos permite saber cuantas impresiones emitidas llevamos,
saber los clicks, el inventario vendido y por vender, rotar formatos, etc.... Basicamente
sirve para controlar toda la publicidad de una pagina Web.

Adserver de Anunciante: Es utilizado por las principales agencias de medios y
anunciantes. Sirve entre otras muchas cosas para medir los usuarios de una campainia,
auditar los datos de los soportes, controlar la actividad post-click y post-impression,
conversiones generadas por la campafa, interacciones, optimizar, en fin... nos
proporciona muchisima informacién util sobre nuestra campana online.

Auto Responder: Un programa oun script queenvia automaticamente una
respuesta cuando alguien envia un mensaje a su direccidon. Los usos mas comunes de
las respuestas automaticas son para suscribirse y cancelar confirmaciones, mensajes
de correo electronico de bienvenida y las preguntas de soporte al cliente.

Afiliado o affiliate: También conocido como socio, asociado, publisher, sitio de
contenido. Una persona o empresa o sitio Web independiente que promociona
los productos o servicios de un anunciante y recibe una comision por cada accion

determinada como un click, registro o compra.
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Affiliate Marketing (marketing de afiliacién): Una forma de publicidad por Internet,
donde sitios Web publican ofertas de anunciantes a través de un banner o un text
link.

Anunciante: También conocido como Retailer, E-tailer, online retailer, avisador o
comerciante. Cualquier sitio Web que venda un producto o servicio y acepte pagos y
pedidos. Un anunciante coloca anuncios y vinculos hacia sus productos y servicios en
otros sitios Web (afiliados) y les paga a estos afiliados una comisioén para leads o
ventas que se generen desde sus sitios.

ASP: Application service provider. Una red online accesible a través de Internet en
vez de una instalacion de software. Se puede integrar rapidamente con otros sitios Web
y los servicios son facilmente implementados.

Banner: Es un anuncio publicitario que se realiza en la Web puede ser animado o
estatico y su principal caracteristica es ser interactivo ya que con click lleva a la
persona a la pagina Web del anunciante.

Bases de Datos: Formato en la que se almacena la informacién de una empresa
incluyendo la informacién de los clientes o prospecto. Es de vital importancia una
actualizacion permanente y se utiliza generalmente para generar estrategias de
fidelizacion.

Blog: Es la abreviatura de Weblog, es un tipo de pagina web su contenido esta basado
en articulos ordenados cronolégicamente desde el mas reciente, hasta llegar al final de
la hoja donde se encuentra el articulo mas antiguo

Blogging: Es el habito de escribir en un blog y mantenerlo actualizado con codigos SIC
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Blacklists: Las listas de direcciones |IP designadas  como remitentes no
autorizados por un proveedor de servicios Internet, empresa, servidor de correo
electrénico o el usuario. Por su parte, IP en lista negra, sonlos spammers que envian
correos electrénicos comerciales no solicitados o que son conocidos por llevar el
malware. Las listas negras se utilizan, o bien compilada por los filtros de spam para
bloquear direcciones |IP  especificas. Lo contrario delas listas blancas.
BouncedEmail: Un correo electronico rebotado es un correo electronico que se
devuelve al servidor que lo envi6. Un correo electrénico rebotado suele clasificar como
un "rebote fuerte", lo que indica un error permanente debido a una direccion inexistente
o una condicién de bloqueo por el receptor, o un "rebote suave", lo que indica que hay
un fallo temporal debido a la un buzén lleno o un servidor no esta disponible

Bot :Programa encargado de rastrear e indexar contenidos en la Web, utilizado por
buscadores, por ejemplo, google bot.

Buzz : Técnica de marketing online que utiliza el tradicional concepto de “boca a boca”
pero de manera digital para comunicar de manera 6ptima con las comunidades de
internautas.

CallstoAction: Las palabras incluidas en imagenes o textos que alientan la posibilidad
de tomar una accién especifica. Por ejemplo, "Haga click aqui para ver un recorrido por
el  producto" o “"Agregar este producto asu lista de deseos".
Community managers: Encargado de crear y cuidar y mantener las comunidades de
los seguidores en torno a las empresas o a la marca, ademas generan contenido de
valor, crean temas de conversacion, animando a las personas a participar,

monitorizando la presencia online de las marcas.
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ConfirmedOpt-In: Un Opt-In Confirmado (también conocida como doble opt-in) es un
proceso de dos pasos que permite a un usuario a unirse a su lista de correo. El usuario
debera firmarun principio, y luegoresponder a wuncorreo electrénico de
seguimiento antes de recibir cualquier correo electronico mas.
COOKIE: Pequefio archivo que se instala en el PC del visitante cuando este visita una
pagina Web y hace click en vinculos. El archivo contiene informacién sobre logins,
compras configuraciones de usuarios etc.

CLICKTAG: Es un cédigo que debe ir inserto en un Banner grafico o un Flash. Gracias
a este script se consigue realizar los seguimientos del banner realizado en cuestién,
que son fundamentales para ver el rendimiento de este. Hay que pensar que, aparte
de Google Analytics para analizar las Webs, existen otras redes que, cuando se quiera
medir exhaustivamente un funcionamiento determinado, para asi controlar, realizar un
seguimiento del anuncio y contribuyendo a que la red que proporciona el anuncio sepa
donde se muestra éste y cuando se hace click en él.

CPA: Costo por accion. Un modelo donde un anunciante paga por cada accién como
un registro (lead) o una venta. Para el sitio afiliado el equivalente es PPA (pago por
accion)

CPM (Cost Per Millelmpressions) - Coste Por Mil Impresiones: Es el modelo mas
elemental mediante el se paga en funcion del numero de impresiones del anuncio, es
decir, el numero de veces que se visualiza la publicidad en una pagina,
independientemente de que los usuarios hagan click o realicen algun tipo de accion o

compra.
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Este sistema se utiliza para campafnas de branding, es decir, cuando el objetivo sea
conseguir visibilidad o reconocimiento de marca, no siendo efectivo para aumentar el
beneficio a través de la accibn o compra por parte del usuario. En este tipo de
campanfas el numero de usuarios suele ser muy elevado y, por tanto, el valor aportado
por cada uno es menor.

CPC (Cost Per Click) - Coste Por Click: En este modelo se requiere una minima
acciéon por parte del usuario, unicamente se paga por cada click que se hace en el
anuncio (es el modelo utilizado por Google Adsense en sitios Web y Adwords en
buscadores), independientemente del numero de veces que aparezca o que el usuario
termine realizando alguna accién o compra.

CPL (Cost Per Lead) - Coste Por Dirigir o Captar clientes: Conforme se eleva la
curva en el grafico anterior, la accion requerida por parte del usuario es mayor. En este
modelo, se paga unicamente cuando un usuario hace click en el anuncio y ademas
realiza algun tipo de accion como el registro de datos mediante formularios, la
suscripcién a tu boletin electronico (newsletter) o cualquier otra accion que estimes.
CODIGO QR: Los QR codes son codigos creados a partir de una matriz de puntos que
se caracterizan por tener tres cuadrados en las esquinas que permiten detectar la
posicion del codigo al lector.

E-commerce: Actividades de comercio de productos o servicios que se realizan por
medio de sistemas electrdnicos.

E-Business: Es una forma no tradicional de establecer procesos de comunicaciéon con
el uso de la tecnologia de Internet, realizando actividades que ademas de la compra y

venta de productos y servicios generen servicios a los clientes; involucrando
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transacciones, negociones y operaciones comerciales en la cual requiere de
investigacion para definir los perfiles y el uso de nuevos canales de gran influencia.
EPS: Earnings per click. Muestra la capacidad de convertir click en ingresos para el
afiliado. Se calcula tomando las comisiones y se divide por la cantidad de clicks de la
campana.

Email Marketing: Piezas de correo electronico que se envian a una base de datos de
clientes potenciales. Se distingue del SPAM porque se envia a usuarios que han
accedido a recibir novedades de su empresa, mientras que el SPAM es un envio
masivo, indiscriminado y no solicitado.

Email Marketing Permissions: El e-mail marketing permission o e-mail marketing de
permiso es aquel que utiliza para sus envios publicitarios listas de distribucion de
particulares, quienes han prestado previamente su autorizacion para el envio de
publicidad a su correo electronico.

Geo-Targeting: Técnica que permite enfocar contenido o anuncios especificos para la
region del visitante, identificando su procedencia por medio de la IP.

HOUSE LIST: Una lista basada en permisos que usted mismo construyé. Se usa para
comercializar, la venta cruzaday up-venta, y para establecer una relacién con los
clientes a través del tiempo. La lista de la casa es uno de sus activos mas valiosos.
Keyword: Palabra clave del contenido que se quiere destacar en las SERPS de los
buscadores, que suelen ser las palabras que utilizan los usuarios al buscar.

LEAD: También conocido como formulario o registro. Cuando un visitante llena un
formulario en el sitio de un anunciante, se inscribe como usuario para recibir un

contacto o informacién del anunciante.
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LINK: Conocido como vinculo, es una publicidad en un sitio Web, mail o newsletter,
que una vez se hace click dirige al usuario al sitio Web del anunciante o una seccién
determinada.

Linkbaiting o contenidos virales: Hace que los hipervinculos compartidos sean
atrayentes para generar un efecto viral y mejorar la estrategia de Search Engine
Optimization (SEO) de un sitio.

Linkbuilding: Busca aumentar la relevancia ante Google en un sector determinado
incrementando el posicionamiento Web.

Marketing de afiliacién: Consiste en un canal de publicidad y ventas online en el que
los comerciantes online, anuncian sus productos o0 servicios en compafias
independientes que promocionan estos en un sitio Web, llamadas publishers, logrando
no solo llegar a un publico objetivo, sino también, adquiriendo resultados por cada
visitante que realiza una compra o llena un formulario de datos. Modelo que puede
denominarse "pago por resultados.

MailingList: Un grupo de direcciones de correo electronico (con o sin informacién
adicional, como los nombres de los abonados) a la que se envian correos especificos.
Microblogging: Es una red mundial para crear y compartir ideas con otros usuarios en
la Web 2.0. Se realiza por medio de caracteres cortos y de forma instantanea.

Offline: Término utilizado para describir cuando una persona no esta conectada a
Internet. Asi, llevado al campo del email marketing, son muchas las personas que
bajan los correos electrénicos para leerlos offline.

Online: Término utilizado para describir cuando una persona esta conectada a Internet.
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Phishing: Fraude criminal por intentar adquirir informacién personal como nombres de
usuario, contrasenas, tarjetas de crédito, etc. Esto se genera a través de enlaces de
correo electronico o falsos. A menudo, esto se lleva a cabo en los sitios falsos que
dicen serlas versiones legitimas delos sitios de confianza. Un método
predominante de robo de identidad

Pay-Per-Click (PPC):Una cantidad especifica se paga por cada visitante de la filial
envia.

Pay-Per-Lead (PPL): Donde se paga el afiliado por el registro o registros
Pago-Por-Venta (PPS) : Comisidn especifica por cada venta que se paga al afiliado. Si
su objetivo es generar su renta en linea por completo que puede conducir el trafico de
su listas de suscriptores, sus sitios Web, y de los métodos de comercializacion de
enlaces de afiliados.

SEO:Search Engine Optimization. Optimizacion para motores de busqueda. Conjunto
de técnicas para mejorar la posicion de un sitio en buscadores.
SEM:Search Engine Marketing. Marketing de motores de busqueda. Conjunto de
técnicas para monetizar el trafico referido por buscadores.
SMO: Social Media Optimization. Optimizacion de Medios Sociales. Conjunto de
técnicas para optimizar un sitio para las redes sociales.
SERP: Search Engine Results Page. Pagina de resultados de busqueda que devuelve
un buscador cuando se consulta un término.

Spam: Son mensajes publicitarios no solicitados enviados en cantidades masivas.
Aunque se puede hacer por distintas vias, la mas utilizada entre el publico en general

es la del correo electronico. El correo basura también puede tener como objetivo los
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teléfonos méviles a través de mensajes de texto, SMS, y los sistemas de mensajeria
instantanea

SpamComplaint: La recepcibn deuna denuncia de undestinatario que
haya identificado el mensaje como spam.

Tracking: Recoleccion y evaluacion de las estadisticas (0 métricas) que miden la
eficacia de un correo electrénico o una campafa de correo electrénico

Web 2.0: Término que se refiere a la interaccidon del usuario con el contenido, siendo el
usuario el generador principal de dicho contenido.

White Hat SEO: SEO de sombrero blanco. Es un conjunto de técnicas SEO que se
basan en las reglas establecidas por los buscadores para el posicionamiento.
WOM : Word Of Mouth. Se refiere a la estrategia de marketing que busca la

propagacion de boca en boca entre las personas
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ANEXOS

Anexo 1 — Cuestionario empresas

PREGUNTAS PARA EMPRESAS

1. Podria por favor hacer una breve descripcion de su empresa y su cargo. A que se dedica, cual es
sU cargo, cuanto lleva en el cargo?

2. Dentro del Plan De Mercadeo de su empresa ustedes tienen una division especial de e-marketing o
mercaceo digital?

3. jcomo esta estructurado su PDM para este afio?

4. Que herramientas conoce y aplica en su empresa para el elaborar marketing digital en su empresa?

5. Que tan avanzada esta en esta industria el marketing digttal?

6. influye el intemet en la determinacion de los objetivos del POM general de su empresa?

1. Utiliza herramientas online para conocer a su cliente? Cuales?

8. En el area de mercadeo hay una persona encargada de a publicidad online espec ficamente?

9. El administrador de su pagina es extemo o intemno?

10. Manejan e-mail? Frecuencia y uso.

Cuales son los factores claves de disefio para su sitio web, Como lo promaciona, Como mide [a
efectividad del sitio? Maneja el camo de compras?, Qué medios de pago existen?

12. Como mide el posicionamiento de su empresa en la web?

13, Qué estrategias de comunicacion utiliza en los buscadores? Cuales son [os parametros de
medicion en [a web (referers, houncerates, Uniquevisitors, CTR - click througtrate)?Cual s el método
en su empresa para generar [a popularidad web?

14, Estan utilizando las redes sociales? como lo hacen? Con cuanto tiempo? Quien lo hace? Como
lo ejecutan? Quién maneja a informacion de las redes sociales?

15. Cuales considera que son las ventajas y desventajas del marketing digital?
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Anexo 2 — Cuestionario Agencias Digitales

. Podria hacer una breve descripcion de la empresa.

. ¢, Cuanto tiempo lleva la empresa en el mercado?

. Cuenta la empresa sélo con capital propio o tiene algun inversionista extemo?

. ¢ Qué cargo ocupa usted y cuanto tiempo lleva desempefiandose en este cargo?

. ¢ Cuadl es su publico objetivo?

DOV B|WIN|—

. ¢ Podria darme una breve descripcién del mercado del marketing digital actual?

7. ¢ Qué herramientas de marketing digital han surgido y cuales de ellas son las mas
utilizadas?

8. ;. Como se relaciona el marketing digital con el marketing tradicional y que beneficios y
desventajas tienen?

9. ¢ Cuales son los requisitos basicos para poder desarrollar una campafia de marketing
digital?.

10. ; Como se establecen las técnicas que deben utilizar en dichas campafas?

11. ¢ Quién se encarga de administrar las herramientas y la informacion dentro de la empresa?
Para qué utilizan esta informacion?

12. i En que casos es recomendable o no utilizar una estrategia de marketing digital?

13. ¢ Considera usted que una estrategia de marketing online debe ir acompafada de una
estrategia de marketing offline?, Explique los casos.

14. ; Que items se deben incluir dentro de un presupuesto para la realizacién de un Plan de
Marketing digital?

15. ¢ Qué soporte técnico (suficientes recursos de hardware, software y aplicaciones) debe
tener una empresa para desarrollar marketing digital?

16. ¢ Cual es el método en su empresa para generar la popularidad web?

17. ¢ Qué tipo de publicidad online maneja?

18. ; Como se compone una pagina Web exitosa?

19. ; Como estan utilizando las redes sociales en un plan de marketing digital?:

20. ; Como utiliza usted eMail Marketing?

21. Puede explicarme algunas estrategias de generacion de demanda SEO / SEM, sus
ventajas y desventajas.

22. ; Cuales herramientas y formatos utiliza para cada una de las siguientes variables del Plan
de marketing digital?

23. i Como se realiza la medicion de impacto o resultados de las estrategias de marketing
digital (referers, bounce rates, Unique visitors, CTR - click througt rate)?

24. ;Ha tenido experiencias negativas con la implementacion de estas herramientas online?

25. ; Podria contame algunos de sus casos de éxito?

26. ; Que certificaciones relacionadas con marketing digital posee su empresa y a que
asociaciones del sector pertenece?

27. ; Qué novedades y tendencias hay en el marketing digital?

28. ; Como se mantiene usted informado y actualizado?

29. ; Cuales considera usted que son los retos del director de marketing actual?
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Anexo 3 — Cuestionario Agencias de Publicidad

PREGUNTAS PARA AGENCIAS DE PUBLICIDAD

1. Cual es el nombre de la empresa?

2. Qué cargo ocupa usted y hace cuanto tiempo lleva desempefiandose en este cargo?

3. Porque utilizar campafias en Intemet en lugar de los medios tradicionales?

4. Cual son los objetivos mas importantes de un programa de marketing digital?

5. Cuales son los mayores desafios y/o factores que influyen cuando se inicia una estrategia de
marketing digital?

6. Cuales son los conceptos, productos o aplicaciones online que deberia tener una estrategia
de marketing digital?

7. Conoce los entomos online que ofrece actualmente el mercado y la competencia? Qué
tacticas en linea o campafias se emplean con mas frecuencia en la actualidad?

8. Tiene identificado los segmentos de mercados con los que utiliza las herramientas online?

9. Qué es lo mas le solicitan sus clientes con relacion al marketing digital?

10. Qué herramientas online utiliza para conocer a su cliente?

11. En esta agencia de publicidad, cual es |a especialidad en materia de marketing digital?
Cuales son algunos de sus clientes, inversiones y casos de éxito

12. Cémo maneja la agencia el concepto del mail marketing? Que aplicaciones conoce? Cuales
maneja?

13. Cual es el método en su empresa para generar la popularidad web? Como se generan
visitas? como se crea un posicionamiento en la red?

14. Cuales aplicaciones utilizan de la web 2.0 (Banners, Adserver, Wiki, Pod Cast, widget,
Redes Sociales, Blog/Weblogs, RSS/XML)? Especifique

15. Cuales son los pasos para iniciar una estrategia publicitaria por medio de social media?

16. Cuanto es el volumen de inversion en las herramientas online?

17. Qué practica tiene para la proteccion de datos de sus clientes por internet?

18. Cuenta con algun apoyo extemo o asesoria para el desarrollo de las herramientas online
antes mencionadas?

19. Realiza seguimiento a sus camparias digitales? De qué forma lo hace?

20. Qué ventajas y desventajas encuentra al utilizar herramientas online en sus estrategias
publicitarias?
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Anexo 4 — Cuestionario Centrales de Medios

PREGUNTAS PARA CENTRALES DE MEDIOS

1. ;Cual es el nombre de la agencia? ;Hace parte de alguna organizacién mas grande

2. Cuales son los productos o senicios que ofrece la Central?

3. ¢Cual es su cargo dentro de la organizaciéon? Haga por favor una breve descripcion de sus
responsabilidades y funciones

4. Describa el posicionamiento actual de la compafiia dentro de la industria publicitaria (tiempo en el
mercado, breve resefa

5. Cuales Agencias Publicitarias tienen establecidos convenios, alianzas o negocios con ustedes?
Mencione algunas

6. ;Cuales son los objetivos estratégicos de la compairiia? (Planes a mediano y largo plazo)

7. ¢Cual es el factor diferenciador mas importante de su compainiia frente a las demas Agencias o
Centrales de Medios de la industria?

8. ¢ Cual es el mercado objetivo de la Central de Medios? Mencione algunos de sus clientes y el sector
econdmico al que pertenecen.

9. ¢De sus clientes actuales podria usted estimar el presupuesto anual que éstos destinan para
publicidad y que estan ustedes controlando? Detalle dos o tres casos especificos de alto presupuesto y
de igual manera algunos clientes menores.

10. ;Cuales son los medios actualmente explotados por la agencia? ;Cual es el preferido por sus
clientes? ;Cual es para usted el mas efectivo?

11. ;Qué piezas publicitarias manejan normalmente

12. ;Hace cuanto tiempo incursiond la Central en el manejo de medios digitales?

13. ; Qué acontecimiento(s) o entorno(s) llevaron a la incursion en medios digitales?

14. Dentro de su estructura organizacional ¢ cuenta la Central con un Departamento especializado en
Medios Digitales? ; Cuenta con algun tipo de apoyo externo?

15. ¢ Utiliza esta Central Medios Digitales para promocionar sus propios senicios? ;Cual es la presencia
"en linea" propia y de su competencia?

16. (Sus clientes cuentan con presencia “en linea”™? De ser asi, ¢ha esto sido gracias a la gestion
realizada por ustedes, o ha sido a través de otras agencias o de forma directa?

17. ¢ Utilizan ustedes algiin medio digital para conocimiento de sus clientes?

18. Teniendo precisamente en cuenta la influencia que los medios digitales tienen actualmente en la
decision de compra, ¢ sugieren ustedes en primera instancia la utilizacion de estos medios a sus clientes
y de qué forma?

19. ;Qué herramientas o modalidades son utilizadas por ustedes en Medios Digitales?

20. De las herramientas utilizadas por ustedes dentro de los Medios Digitales, ; cual representa mas
efectividad? ; Cual es mas rentable?

21. ¢(Qué métodos de control conoce usted o utiliza para la medicidn de la efectividad de los canales
digitales anteriormente mencionados, en caso de que sea responsabilidad de la Agencia llevar esta
estadistica?

22. Especificamente hablando de Redes Sociales, explique para usted qué importancia se esta dando a
las mismas en la industria publicitaria actualmente y en su caso qué tanto influyen en los negocios

23. ¢Cuentan sus clientes con la figura del Community Manager? ; Realizan ustedes de alguna forma
esta tarea por ellos? ;Quién dentro de la Central maneja lo relacionado con Redes Sociales?

24. ;Qué estrategias sigue su Central de Medios para mantenerse actualizada en cuanto a las Ultimas
tendencias o innovaciones en la industria?

25. ;Qué ventajas y desventajas encuentra al utilizar herramientas de mercadeo digital en linea en un
Plan de Mercadeo? ;Puede ponerio en el contexto de sus clientes y/o mercado objetivo?

26. . En qué casos es recomendable o no utilizar una estrategia de mercado online?

27. ;Considera usted que una estrategia de mercadeo digital debe ir acompafada de una estrategia de
mercadeo “tradicional” o viceversa? Explique

28. ;De qué forma considera usted que las Centrales de Medios deben afrontar el Boom de los medios
digitales (en caso de no haber incursionado propiamente en ellos)?

29. Enumere algunas de las principales oportunidades que su negocio puede ver con el uso de medios
digitales. Asi mismo mencione las amenazas que éstos pueden representar.

30. ¢Cual o cuales considera usted como los mayores retos para los Directores o Gerentes de Mercadeo
en la actualidad, basado en lo que hemos venido hablando relacionado con los medios digitales?
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Anexo 5 — Resultados de las entrevistas
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