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Introduccion al libro

Presentamos a los lectores un libro sobre e-marketing, en el cual se busca expli-
car en forma sencilla los diferentes elementos que lo integran. También, hacer

un repaso de las diferentes aplicaciones y herramientas que se utilizan a la fe-
cha, para conocer a los consumidores en el ambiente online.

El libro brinda una ayuda para el nuevo mercaddlogo que debe incorporar en
sus planes de mercadeo el componente online, combinando los medios socia-

les, el mobile marketing y las aplicaciones web, junto a los conceptos de planea-
cion aprendidos para manejar los medios tradicionales.

En este punto, es importante precisar el concepto de e-marketing, frente a otros
que usualmente se emplean como sinénimos. ks el caso del término mercadeo
digital y mercadeo electrénico. Partimos de la idea que el e-business —negocios
electronicos—es la optimizacion continua de las actividades de los negocios de
una firma o empresa dentro de la tecnologia digital. Que el e-commerce —co-
mercio electrénico— es una especie del e-business, pero centrado en las transac-

ciones. Por tanto, el e-marketing —mercadeo electrénico- es otra parte de los
negocios electronicos.

E-marketing, como se ha dicho, solo es una parte de las actividades de los ne-
gocios electrénicos de las organizaciones. Es el uso de las tecnologias de in-
formacion en las actividades de mercadeo, que comprenden el proceso de la
Creaciéon, comunicacion, entrega e intercambio de ofertas que tienen valor para
los clientes, consumidores, socios y la sociedad en general (Frost y Strauss, 2012).

Definido de una forma mas simple, el e-marketing es el resultado de las tec-
nologias de informacion aplicadas al mercado tradicional. Impacta al mercado
tradicional de dos formas, primero, incrementa la efectividad y la eficiencia de
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las funciones del mercadeo tradicional. Segundo, las tecnologias del e-marke-
ting trasforma muchas de las estrategias de mercadeo, como se han visto en
muchas campanas de posicionamiento de marcas. Esta trasformacion, también
es el resultado de los nuevos modelos de negocios que adicionan valor a los
clientes o incrementan las utilidades de los negocios, como lo demuestran los
grandes éxitos alcanzados por Craigslist —sitio que ofrece anuncios clasificados

locales—, Facebook, Twitter y los modelos de publicidad de AdSense de Google
—AdSense para contenido que rastrea de forma automaética el contenido de sus

paginas y publica anuncios, tanto graficos como de texto, relevantes para su
publico y relacionados con el contenido de su sitio—.

E-marketing es mas que la sola web. En primer lugar, muchas tecnologfas de
e-marketing existen sin la web, el cual incluye software o aplicaciones y hard-
ware usados en la gestion de las relaciones con los clientes, en las gestiones
de las cadenas de suministro de los negocios y el acuerdo de intercambio de
datos electrénico que se hacen antes de la web. En segundo lugar, existen apli-
caciones o comunicaciones por internet que no usan la estructura de los sitios

web, como el e-mail, la telefonfa por internet y los mensajes de textos, que son
importantes y efectivos caminos para el mercadeo.

El e-marketing es mas que tecnologfa. El internet es una fuente de informacion
digital y entretenimiento para los seres humanos y a su vez transforma los in-

dividuos, los negocios, las economias y las sociedades (Laudon y Traver, 2013).

Digital marketing o mercadeo digital

Se trata de la aplicacion de las estrategias de comercializacion al dmbito de los
medios digitales, sobre todo internet.

En el dmbito digital se agrega la velocidad, tanto de transmisién como de re-

cepcion, de las nuevas redes y posibilidades reales de medicién de resultados
al instante.

El marketing digital es una forma del marketing basada en el uso de medios
digitales para desarrollar comunicaciones directas, personales e interactivas
que provoguen una reaccion en el receptor. Fundamentalmente utiliza medios
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basados en protocolos IP —internet, internet wireless—, en telefonia movil y tele-
vision digital (Frost y Strauss, 2012).

El contexto bajo el caul aparece y se mueve el e-marketing es en la época don-
de los mercados estan protegidos con aranceles y listas de prohibida impor-
tacién, y solo bastaba conocer el entorno inmediato. En la actualidad, con los
acuerdos comerciales que disminuyen progresivamente las fronteras nacionales
e introducen una competencia creciente, el empresario se ve en la necesidad de
conocer las tendencias de los mercados en los cuales se desarrolla su negocio,
asi como los comportamientos de los consumidores de cada uno de ellos, con

el fin de crear productos y servicios diferenciados que impacten positivamente
los resultados de los negocios (Wbhuang, 2008).

En el mundo actual, las tecnologfas y sistemas de informacién son fundamen-
tales para el desarrollo de los procesos gerenciales y operacionales. Las TIC es-
tan revolucionando la manera de hacer negocios en el mundo. Existe cierto
consenso sobre que si las empresas, en especial las pymes, no adoptan estas
nuevas tecnologias en sus estrategias de compra y venta —e-commerce—, muy

posiblemente no podran sobrevivir en el nuevo entorno internacional (Cana-
dian e-Business Initiative, 2002).

La modernizacion de las organizaciones para la competitividad, a nivel publi-
co y privado, requiere de la puesta en marcha del marketing digital que se ha
posicionado hoy en dia como el nuevo rumbo para el desarrollo de las estra-
tegias empresariales en el contexto de la globalizacién. Es por esto por lo que
las llamadas TIC han cobrado tanta importancia, y su uso marca la pauta dentro
del dmbito de la empresa en el mundo de los negocios internacionales. Dar
claridad al impacto de las TIC en la disciplina del marketing permitird replantear

las estrategias y tacticas que conservan las empresas ante una nueva sociedad,
nuevos productos y nuevos consumidores que hacen parte de la transforma-
cion del marketing de una fase andloga a una fase digital (Cruz, 2009).

En la actualidad el marketing digital esta replanteando en las empresas su core
business —lo que sabe hacer mejor el empresario—. Hay un redisefo de la funcién
del marketing de las empresas, mas alla de la inclusion de las TIC, como es el im-
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pacto generado en la formulacién de nuevas estrategias para mercadear bienes
y servicios, en un entorno para algunos empresarios totalmente desconocido.

Es tal la relevancia que cobra, por ejemplo, el concepto de e-commerce como
estrategia de los negocios electronicos —e-business—, que el marketing tradicio-
nal estd planteando herramientas, a través del marketing directo, para incursio-
nar en los escenarios virtuales donde la comunicacion con los consumidores a
través del uso de las redes sociales es cada vez mas importante.

Existe un elemento comun entre todos los conceptos que se manejan a nivel
electrénico: la web. Este es el término que nace de la tecnologia de internet y
que se ha convertido en un poderoso canal —entiéndase medio— para inter-
cambiar informacién digital. Sin internet y sin la web, practicamente no existirfa
el comercio electrénico, los negocios electronicos, el mercadeo electrénico y
las redes sociales como hoy se conocen. Por ejemplo, la tecnologia de internet
controla los desarrollos en seguridad y sistemas de pagos, las estrategias de
marketing y la publicidad online, aplicaciones financieras, actividades comercia-
les de negocio a negocio y el comercio electronico de venta al detalle.

Las tecnologias de internet y la web tienen hoy consecuencias sociales impor-
tantes, que los lideres de las empresas no pueden ignorar. Ellos necesitan com-
prender estos desarrollos, entender que la web no tiene fronteras, que estd mas
alld del control social que puedan ejercer las instituciones y la propia reglamen-

tacion de los paises, y que es un lugar donde lo Unico que cuenta es la eficiencia
en el manejo del mercado, utilizando estas metodologias.

Internet y las Tecnologias de la Informacion Relacionadas cambian con rapidez.
Un jugador importante hoy es la movilidad y las tecnologias inaldmbricas como

el wifi y los celulares o Smartphone, que estan desempefnando un papel muy
importante en el acceso mavil a internet (Laudon y Traver, 2013).

Para simple claridad de este libro, y sin pretender hacer un glosario, conviene

precisar los conceptos mas importantes de los contextos digitales que requie-
ren el uso de las TIC.
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Por internet debe entenderse la infraestructura que forman los equipos conec-
tados entre si, formando una red —Word Wide Web-, identificados entre ellos
por un protocolo llamado IP —Internet Protocol, por sus siglas en inglés—. Esta
infraestructura integra o crea un poderoso canal de comunicacién, que permi-
te intercambiar informacion digital entre méaquinas, servidores y usuarios. Este
canal se conoce como la web, que proporciona un facil acceso a la informacién
contenida en las paginas web. Estas paginas y textos estan construidas en un

lenguaje especial conocido como HTML —lenguaje de marcado de hipertexto—
(Buerkle, Greiling y Juon, 2012)

Sobre estas plataformas se desarrollé el e-commerce o comercio electrénico, en-
tendido como el canal de venta por medio del cual los negocios en linea tratan
de llegar a los consumidores. Hay varios tipos distintos de comercio electrénico
y muchas formas de caracterizarlos. Por ejemplo, el e-commerce «B2C» —Business
to Customer, por sus siglas en inglés—, es para llevar los productos de los nego-
cios a las consumidores individuales; el comercio electrénico «B2B» —Business to
Business, por sus siglas en inglés—, es un mecanismo por el cual los negocios se
enfocan en vender a otros negocios; el comercio electrénico de consumidor a
consumidor «C2C» —Customer to Costumer, por sus siglas en inglés—, ofrece a los

consumidores una manera de vender a otros consumidores, con la ayuda de un
generador de marcado en linea, como el sitio E-bay.

El comercio electréonico conocido como de igual a igual «P2P» —Person to Person,
por sus siglas en inglés—, permite a los usuarios de internet compartir archivos
y recursos de computadora de manera directa, sin tener que pasar por un ser-
vidor web central. En su forma mas pura no se requiere intermediario, aunque
la mayoria de las redes P2P utilizan «super servidores» como intermediario para
agilizar las operaciones. Por Ultimo, se encuentra el comercio mévil o m-com-
merce, que se refiere al uso de los dispositivos digitales inaldmbricos para reali-
zar operaciones en la web. Implica el uso de redes inaldmbricas para conectar

teléfonos celulares, dispositivos de bolsillo como smartphone y computadoras
personales para el servicio web.

El e-commerce sirve como antecedente de las actividades e-business y, de hecho,
se puede afirmar que el e-commerce es una parte del e-business.




UNIVERSIDAD EAN

Por e-business se entienden las soluciones digitales que engloban toda una se-
rie de modelos de negocio basados en tecnologia de internet, encaminados a
mejorar las relaciones comerciales entre empresas y clientes, entre empresas,

cadenas de aprovisionamiento, mercados verticales, fuerzas de ventas y mer-
cados globales.

Pero es que internet es también un poderoso medio de comunicacién, que se
puede explotar de igual forma como se utilizan los medios tradicionales como
la television, la radio, los impresos y las vallas publicitarias.

Hay muchas ventajas del medio de comunicacién internet, como lo es la inte-
ractividad, la cobertura a bajo costo, la utilizacién de formatos multimedia con
feedback, etc. Pero la mas importante, es el Unico medio que se puede medir
con exactitud, ningun medio es tan medible y esta tan medido como internet.
Pocos medios tienen la posibilidad de racionalizar tanto la gran cantidad de

informacién que obtienen de sus usuarios —comercialmente hablando— como
lo proporciona internet.

Internet es un medio publicitario mas a incorporar en la planificacion estraté-
gica de medios. Aporta sus caracteristicas como medio de comunicacion en la

resolucién de los objetivos planteados en una campafa, coordinadamente con
los otros medios.

Alincluir internet en el mix de medios, se deben definir los objetivos que cum-

plird la actividad en el medio, establecer la cuantificacién de estos y el mecanis-
mo de medicion a utilizar.

Internet es un medio interactivo que sigue en crecimiento, con coberturas cada
vez mayores y una alta afinidad para los target socialmente destacados; por tan-
to, si hablamos de imagen y notoriedad, aporta valores potencialmente intere-
santes: modernidad, estatus, novedad, etc. Obtiene cobertura especifica para
target de perfil alto, medio y bajo —lo que busca la estrategia de gobierno «Vive
Digital» para disminuir la brecha-, frente a los cuales puede ser un lider cuantita-
tivo y cualitativo, por volumen de contactos y credibilidad de la comunicacion.

Ademas, complementa los contactos obtenidos mediante medios convencio-
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nales, los target menos permeables a los grandes medios convencionales —so-
bre todo a la TV-son muy afines a internet.

Es en esta parte donde cobra importancia el marketing digital o el e-marketing,
pues se trata de aplicar conceptos, estrategias, software y aplicaciones via web,
que ayuden a optimizar campanfas publicitarias, anuncios publicitarios y ma-

nejo de redes sociales, para personalizar los mensajes a los cibernautas, bien
dentro del marco de la web 2.0, como de la web 3.0 0 4.0.

No debe olvidarse que las redes sociales y las comunidades en la web estén al
orden del dfa. Todas las podemos hacer mover hacia nuestros productos, si los
sabemos promover. Esa es la funcién, y la gran responsabilidad del e-marketing.

El presente libro consta de cinco capitulos: en el primero se hace un recorrido
por las diferentes generaciones de consumidores y su impacto en el e-mar-
keting. Interesa conocer cémo usan el internet, las aplicaciones mas comunes
en el uso diario de estas, como podemos llegarles por medio de la web a esas
generaciones para definir criterios que se puedan usar en el desarrollo de los
planes de mercadeo en Colombia. Se acude a la planificacion por medio de la
segmentaciéon y caracterizacion de los medios, de acuerdo con las diferentes

generaciones de consumidores como lo son: preadolescentes o tweens, gene-
racion Z, millenials, generaciéon X'y baby boomers.

El segundo capitulo, habla de las nuevas competencias y habilidades profesio-
nales que estd demandando este sector del e-marketing. Se hace un andlisis de
los perfiles de los nuevos trabajadores del mercadeo de 360 grados, porque las
transformaciones tecnolégicas han producido un cambio en los profesionales
del dmbito de la comunicacion y el marketing. Hoy el perfil que solicita el sector
es un profesional que debe reunir una serie de requisitos, entre otros, dominar
las competencias digitales, manejar idiomas —especialmente el inglés—, poseer
gran capacidad de adaptacion, trabajar competentemente en equipo, pero a la
vez con autonomia, ser proactivo y saber organizar adecuadamente el tiempo.

El capitulo 3 aborda el tema de mobile marketing y sus ecosistema digital —in-
tegrado por agencias de mercadeo, proveedores de contendidos, los integra-
dores y los operadores—, en la esfera de los operadores e integradores como
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intermediarios de los primeros, que son los que suministran la plataforma. A
la vez, se describen las principales aplicaciones moviles disponibles hoy en el
segmento de la publicidad y el mercadeo. Se encontrard un panorama gene-

ral de mobile marketing a nivel mundial y una descripcién de las aplicaciones
disponibles.

En los capitulos 4 y 5 se describen y explican el uso y finalidad de los elementos

minimos que deberfa tener un plan de marketing electrénico y su importancia
como complemento al marketing tradicional.

Objetivo de libro

El objetivo general, es el de presentar al mundo académico los componentes

del e-marketing, explicando de forma sencilla los diferentes elementos que lo
integran.

Objetivos especificos

1. Apoyar al nuevo mercaddélogo, para comprender el nuevo reto en la elabo-

racion de planes de mercadeo, y el nuevo mix de medios.

2. Mostrar de forma sencilla los medios sociales, el mobile marketing y las apli-
caciones web, junto a los conceptos de planeacion aprendidos para mane-
jar los medios tradicionales.

3. Precisar las diferencias entre e-business, e-marketing y e-commerce.

4. Explorar las diferentes generaciones de consumidores y el impacto en el
e-marketing.

5. Laimportancia de las TIC para el e-marketing.

6.

El perfil de nuevo profesional en el dmbito de las comunicaciones digitales.

Palabras clave: Internet, e-marketing, e-business, e-commerce, mobile marketing,
medios sociales, mix de medios, planificacién de medios online y offline.
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Abstract

We present to the readers a book on e-marketing in which it tries to explain in a
simple form, the different elements that integrate it. Also, make a review of the

different applications and tools that are used to date, to meet consumers in the
online environment.

The book offers an aid to the new marketer who must incorporate the online
part of their marketing plans, combining Social Media, Mobile marketing and

web applications, along with the concepts of planning learned to handle tradi-
tional media.

At this point, it is important to clarify the concept of e-marketing, compared to

other concepts that are usually used as synonyms. This is the case of the term
Digital Marketing and Electronic Marketing.

This is the application of marketing strategies to the field of digital media, espe-
cially the internet.

In today’s world, information technologies and systems are fundamental to
the development of the most effective management and operational process-
es in the present century. The ICT —acronym in English of the Information and

communication technologies— is revolutionizing the way we do business in the
world.

There is a common element among all the concepts that are handled elec-
tronically: the Web. This is the term that arises from Internet technology and
has become a powerful channel -The Media- to exchange digital information.

Internet and Web technologies today have important social consequences that
business leaders can not ignore.

There are many advantages of the Internet media, such as interactivity, low cost
coverage, use of multimedia formats with feed back, etc. The Internet is one
more advertising medium to incorporate into strategic media planning.




Capitulo 1.

Marketing digital: una realidad
que satisface necesidades de
cualquier generacion

Autor: Orlando Martinez Gomez
Créditos especiales a: Aura Dakduk y Jhoana
Catherin Hernandez B.

Introduccion

En este capitulo se hace un recorrido por las diferentes generaciones de con-
sumidores y su impacto en el e-marketing. Interesa conocer cémo usan el in-
ternet, las aplicaciones mdas comunes en el uso diario de estas, como podemos
llegarles por medio de la web a esas generaciones para definir criterios que se
puedan usar en el desarrollo de los planes de mercadeo en Colombia, haciendo
una buena planificacién por medio de la segmentacién y caracterizacion de los
medios, de acuerdo con las diferentes generaciones de consumidores como
lo son preadolescentes o tweens, generacion Z, millenials, generacion X'y baby
boomers.

Se mostrard como se va presentando la transformacién del formato de publici-
dad narrativa basica a transmedia y su importancia en el marketing actual que
permite a los consumidores sentirse convencidos de la calidad y atributos del
producto o servicio en cuestion. Los formatos de la compra de publicidad hoy
en este nuevo concepto se pueden catalogar como mas complejos, en com-
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paraciéon con los medios tradicionales, pues hay diversas modalidades de es-
quemas publicitarios, nuevos modelos de compra y objetivos, que hacen que

en este medio todo sea mas elaborado y complejo que el resto de los medios
tradicionales como la television, la radio, etc.

Por ultimo, se hace una referencia a los diferentes formatos digitales desde for-
mato inicial conocido como display, hasta los llamados de Rich Media. Se incluye
también el tema de la medicién en la efectividad de las campanas publicitarias
de los planes de e-marketing, que no seria posible sin las herramientas o mé-
tricas donde se mide la intensién del consumidor y su grado de respuesta a

estas. Se mencionard y explicaremos temas como el alcance calificado o visitas
cualificadas, las tasas de click-through o porcentaje de clic, calificacion de la ac-

cion, retorno de la inversion —ROI-, Unique Visitors o visitante Unico, pageviews o
paginas vistas, porcentaje de salidas, entre otras métricas.

Palabras clave : Transmedia, generaciones, Rich Media, ROI, e-marketing,

storytelling, multimedia, engagement, medios propios, ganados y comprados,
search, display, efecto cardumen, CPC, CPA, CPL, CPM.

1.1. E-marketing

La ultima década ha sido el punto de inflexion de mayor importancia para este
término, pues se ha hecho una realidad cada vez més comun para los profe-
sionales de mercadeo, aunque algunas marcas han conquistado este terreno
mas temprano que otras, hoy es casi imperativo contar con un plan de comu-

nicacion que incluya medios online para ser lo suficientemente eficientes en la
entrega del mensaje.

Conceptos como cercania, segmentacion, experiencia, inmediatez, rapidez y
efectividad, son las caracteristicas mas representativas y las ventajas del e-mar-
keting en contraste con medios tradicionales, pero la posibilidad de medicion,

seguimiento y ajustes en tiempo real es sin duda la particularidad mas Unica y
exclusiva de este medio.

Hoy en dia, los departamentos de mercadeo han cambiado y por ende los ob-
jetivos. El uso de la comunicacion y de los medios pasé de ser unaisla en la que
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se le hablaba a muchos y no habia maneras de defenderse o de expresar su
descontento, a ser un complejo centro de experiencias, donde muchos hablan,
conversan, opinan, cuestionan, critican, defienden o comparten a muchos. Los
medios tradicionales siguen siendo importantes para conseguir objetivos como
top of mind o favoritismo, especialmente en Colombia, donde la television na-
cional con solo dos canales de sefial abiertas, concentran practicamente el 90 %
del alcance en una pauta publicitaria; en otras, palabras, un comercial de televi-
sién es visto aproximadamente por nueve de cada diez colombianos'

Pero hoy, exigir alcances no es siempre lo mas importante; ahora la cercania y el
poder entender lo que realmente quiere el consumidor se hace cada vez mas

relevante, por lo que los medios con los que se logran esos objetivos cambia-
ron, tal y como se puede observar en la siguiente figura

Figura 1. Nuevo modelo de marketing

TV

Banners

Redes
Impresos , Microsites > Comunidades
Radio E-mail Blogs
OOH Search Microblogs
Marketing Tradicional Marketing Tradigital Social Inﬂfjence
-Mensajes push -Masivo & nicho Marketing
- Grandes audiencias - Dependiente de la - Dialogo
-Mensaje orientado tecnologia - Interactivo
- Autoritario -Automatizado - Informal
-Masivo Interactivo - Gente & dependencia
- Mensajes push de la tecnologia

- Nicho

D) Q- QN - (XD

Medio masivos Marketing directo Social Media

Fuente. Elaboracién propia, basado en la penetracién de los medios. TGI, 2012

1 Afirmacion a partir de la penetracion total de television abierta en Colombia, que de

acuerdo a la segunda Ola del estudio realizado por IBOPE Colombia, Target Group Index
2012, es del 90 %.
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El camino web en Colombia aun tiene mucho por recorrer, pero las iniciativas
del gobierno nacional han sido una apuesta increfble en este crecimiento. De
acuerdo con las cifras del informe del Ministerio de las Tecnologias de la Infor-
macion y las Comunicaciones (MinTic, 2012), se registrd una penetracion del
11,5 % de internet a nivel nacional, es decir, 6.637.364 suscriptores, de los cuales
5'503.009 tienen una conexion de banda ancha. En este informe del MinTic —bo-
letin trimestral de las TIC, cifras sequndo trimestre 2012, publicado en septiem-

bre de 2012- se reporta que dos de cada tres internautas son menores de 35
anos, lo que supone una audiencia joven.

Adicionalmente, Colombia segun Internet World Stats en el 2017 (Stats, s.f), ha
desmeojorado su posicion en la penetracion de internet en Latinoamérica, tal y
como se puede observar en la figura 2 que se muestra a continuacion.

Figura 2. Penetracion de internet en Latinoamérica 2017

Estadisticas de poblacion y uso de Internet para Ameérica del Sur
31 de diciembre de 2017
o Uso de Internet, eF
Poblacién % Pop. e % De poblacion | Tabla de | Facebook
e (2018Est) | Mesa |19 diombre | poetracion) | %de | 3t.dic20t7
usuarios
Argentina 44,688,864 10,4% 41.586.960 93,1% 13.6% 30.000.000
Bolivia 11,215,674 26% 7.570.580 67,5% 2.5% 6.100.000
Brasil 210,867,954 49,2% 149,057,635 70,7% 48,7%| 139.000.000
Chile 18,197,209 42% 14,108,392 77,5% 46%|  13.000.000
Colombia 49,464 683 11.6% 31,275,567 63,2% 10,2% 29.000.000
Ecuador 16.863.425 39% 13,476,687 79,9% 4.4%| 10,000,000
Islas Malvinas 2922 0,0% 2,900 99,2% 0,0% 3,100
Guayana Francesa 289,763 0.1% 120.000 4,4% 0,0% 110000
Guayana 782,225 02% 395,007 50,5% 0,1% 360.000
Paraguay. 6.896.908 1,6% 6,177,748 89.6% 20% 3.300.000
Perii 32,551,815 7,6% 22.000.000 67,6% 1.2% 20.000.000
Surinam 566.301 0.1% 340 000 59,6% 0.1% 310000
Uruguay. 3469551 8.0% 3,058,727 88,2% 1,0% 2,400,000
Venezuela 32,381,221 76% 17,178,143 53,1% 5,6%|  13.000.000
TOTAL SUDAMERICA 428,240,515  100,0% 306,349,946 71,5%| 100,0%| 266,583,100
NQOTAS: (1) Las Estadisticas de América del Sur se actualizaron el 31 de diclembre de 2017. (2) HAGA CLIC en el nombre de
cada pais para obtener datos estadisticos detallados de cada pais y regién. (3) Las cifras demogréficas (poblacidn) se basan en
cifras y datos de la Division de Poblacién de las Naciones Unidas . (4) México se incluye junto con los paises centroamericanos
segn los listados de la Division de Estadistica de las Naciones Unidas. (5) La informacion mas reciente sobre el uso de Internet
proviene principalmente de los datos publicados por Nielsen Online , ITU , Facebook y ofras fuentes locales confiables. (6) Para
obtener definiciones y ayuda, consulte la guia de navegacion del sitio. . (7) Se pueden citar datos, otorgando el crédito debido y
estableciendo un enlace activo a www.internetworldstats. com . Miniwatts Marketing Group, Copyright © 2018. Todos los
derechos reservados en todo el mundo.

Fuente. Internet Word Stats, (2017).
Recuperado de https://www.internetworldstats.com/stats15.htm




En penetracion de internet a 2017, Colombia en el contexto Latinoamérica a
penas si supera a paises como Venezuela, Suriman y Guayana.

En cambio, con relacion al crecimiento en audiencias, actualmente en Colom-
bia, segun cifras de la Interactive Advertising Bureau (IAB Colombia, 2017), la
inversion de medios digitales crece de una manera acelerada, pues entre el afio
2015y el 2016, se registrd un incremento del 20%, tal y como se evidencia en la

figura 3.
Figura 3. Inversion anual en medios digitales en Colombia

Inversion en publicidad digital en Colombia acumulado para el afio 2016

De acuerdo con la metodologfa definida por IAB Colombia y segtin o reportado por medios y agencias afiliados(as)

Concepto

Acumulado
afio 2015
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Acumulado Variadién
afio 2016
450,585,682,702

Inversion en publicidad digital en Colombia
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420,000,000,000
400,000,000,000
380,000,000,000 (*) 376,110,000,000
360,000,000,000
340,000,000,000

320,000,000,000

Acumulado Acumulado
afio 2015 afin 2016

Fuente. IAB Colombia, 2017.

Parte del auge y crecimiento vertiginoso del marketing digital, es la necesaria
adopcion de un nuevo lenguaje, donde los hashtags, arrobas o fan page, cobran
cada vez mayor relevancia, sin contar el nacimiento de verbos para acciones
netamente virtuales, como, por ejemplo: taguear, twittear o googlear.

El marketing digital no solo trajo consigo nuevas inclusiones al diccionario, sino
ademas, teorfas que explican con mayor idoneidad comportamientos estric-
tamente virtuales, como lo es el «kMomento cero de la verdad» —Zero moment
of Truth ZMOT- (ZMQT, s.f), supuesto que destrona al punto de venta como
lugar de decisién de compra a un segundo lugar, para dar paso a la imperiosa
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comentarios y experiencias que hicieran de esa compra un proceso mas racio-
nal, cambiando diametralmente las estrategias de comunicacién de las marcas.

Figura 4. The Zero moment of truth (ZMOT)

Stimulus

Moment of Truth  Moment of Truth
(Shelf) (Experience)
1

Which becomes the
next person’s ZMOT

Fuente. ZMOT, s.f.

Otra de las realidades actuales en el proceso de entendimiento del marketing
digital, es hablar de medios propios, pagos y ganados —Owned, Paid, Earned—
(Drell, 2011) que, siendo manejados de la mejor manera, son capaces de dar un
alcance inimaginable a las marcas en la web, pero que tienen un rol muy claro.
Los pagos, son por los que literalmente se paga por tener, por ejemplo, un spot,
un banner o cualquier otro formato de publicidad tradicional o no y sirven para
generar trafico, alcance de marca, visibilidad y recordacion. Los propios, son los
espacios con los que cuenta la marca y suman a su visibilidad, como la pagina
web o la tienda y sirven bésicamente para lograr engagement con las marcas;
mientras que los medios ganados (Drell, 2011), representan el alcance real de las
palabras de los consumidores de la marca que sirven para ampliar su territorio,
como videos, conversaciones, entradas a blogs personales, entre otros, convir-
tiéndose, este Ultimo, en la respuesta inmediata de lo que realmente son las
marcas para los consumidores, pues son el reflejo de la simpatia que tienen los
consumidores con la marca y puede lograr influencia a través de terceros.
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La creciente dindmica digital y las marcas en la web (Orlando, 2017), han he-
cho que hoy se conozca una nueva tipificacién de estas, basado en lo que las
marcas permiten que hagan sus consumidores online sobre ellas, pudiéndo-
las clasificarlas en opacas, trasltcidas o transparentes. Esta tipificacion mide la

actitud de las empresas frente a la disponibilidad de su informacién hacia los
consumidores y la respuesta a los clientes.

Las marcas opacas, son las que no son claras con los consumidores y un perfec-
to ejemplo de este tipo es un caso de United Airlines —United Airlines broke my
guitar, es el nombre del viral disponible en YouTube y que fue dado a conocer
publicamente por CNN-donde uno de sus pasajeros cuando arribé a su ciudad
de destino, encontrd que su guitarra, la cual habia viajado con el equipaje de la
bodega, habia llegado rota y después de varias quejas a la aerolinea y de haber
recibido miles de respuestas sin sentido, el pasajero decidi¢ hacer una cancion
con la historia que estaba viviendo, que se «viralizd» en la web de manera ver-
tiginosa dejando en entredicho la calidad del servicio al cliente de la aerolinea.

Las marcas trasltcidas, son las que, si bien empoderan al consumidor, para que
sume a la imagen de la marca, esta Ultima toma las opiniones, pero las filtra; es
decir, deja expresar al publico, pero en un espacio controlado. Tal es el caso de
Starbucks, en Estados Unidos, que dejé a disposicion de los usuarios una op-
Cion en su pagina web llamada My Starbucks idea —http://mystarbucksidea.force.
com/-, donde podian compartir ideas que para ellos potenciarian la experien-
cia en sus locales, pero revisaban con detenimiento antes de hacerlas publicas.

Finalmente, las marcas transparentes son las que, como su nombre lo indica,
no dejan nada oculto entre los consumidores, como por ejemplo; McDonalds,
que también dejo un espacio en su pagina web llamada Our food, your question
—http://yourquestions.mcdonalds.ca/— como respuesta a todas las inquietudes
y cuestionamientos a la comida de esta conocida cadena de comida rapida. La
diferencia esta en que ellos publicaban con exactitud y con video las preguntas
que realizaran en este apartado, y uno de esos famosos reclamos fue, jpor qué
la hamburguesa de la publicidad no es igual a la que compramos?

En la actualidad, no solo son las marcas las que pautan tendencias, sino tam-
bién los consumidores logran establecer comportamientos que trascienden y
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hasta crean estrategias, tal como es el «efecto cardumeny, que no es otra cosa
sino el poder de influencia que toma la persona al moverse en grupos grandes
dentro de las redes sociales de forma sincronizada. La palabra «cardumen», en
marketing, viene de la observacién de la forma en que se comportan los peces
cuando actdan en grandes grupos. Un cardumen tiene la caracteristica central

de no tener un «guia» o «lider», sin embargo, todos giran y voltean al mismo
momento y direccién como si en realidad alguien los guiara.

Este comportamiento de los consumidores hace mas dificil conocerlos, porque
ya no se trata de evaluar comportamientos individuales, sino de grupos. Se
hace necesario desarrollar nuevos métodos de observar la realidad acerca de

qué estd pensando en esas comunidades, qué necesitan como grupos, y no las
personas individualmente consideradas.

De la misma manera sucede en la red social y las personas estan interconec-
tadas entre si, compartiendo gustos y comunicaciones que empiezan a tomar
caracteristicas de un «cardumeny. El marketing viral en las redes es el mejor

ejemplo de este efecto cardumen, por el poder multiplicador del «boca a boca»
que de manera paulatina se incrementa en fuerza y velocidad.

En el mundo digital de hoy, se encuentra un nuevo consumidor, de nueva ge-
neracién que no cree a ciegas lo que digan las marcas, por lo que opinan y

las cuestionan publicamente si creen que no son lo suficientemente claras. Ese
consumidor, se conoce como crossumer:

Es un sujeto que ha tomado plena conciencia de su posicion en
un sistema econdmico y social articulado alrededor del consumo
y que reivindica su rol activo. Este nuevo tipo de consumidor se
enfrenta a la publicidad de manera calmada y reflexiva, ddndose
cuenta de los datos maquillados y siendo sujeto activo en sus
decisiones. Su papel es tan importante que incluso puede llegar

a boicotear a las empresas que no sean de su agrado. (Marketing-
directo, 2007, parr. 1)

Por lo anterior, segun el Foro de Reputacién Corporativa (FRC, 2010), el crossu-
mer carece de confianza en la comunicacién de las marcas, conoce el backsta-
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ge2 del marketing, demuestra un rol activo en la validacion de los mensajes y
participa en el storytelling —disefo del concepto— de las marcas.

En lineas generales, aunque el consumidor de la nueva generacion se sienta
con mayor poder de cuestionar los mensajes de las marcas actualmente, se-
guimos teniendo incipientes inicios en la creacion de contenido en internet.
Si bien, hay un porcentaje importante que conversa y critica informacién en la

red, la mayor proporcion es solo espectador, de acuerdo con los resultados de
la firma de Forrester Research (2013).

Figura 5. Rol de los usuarios en la web
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Fuente. Forrester Research Inc., 2013.

Se puede traducir como «entre bastidores». Persona que conoce a profundidad los secretos

del Mercadeo, y que por lo tanto, es un critico de la efectividad de las campanas y de los
mensajes cifrados en los mensajes publicitarios.
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Es claro que la llegada del marketing digital ha traido consigo cambios inima-
ginables y practicamente obligatorios para todas las marcas, aun cuando la
comunicacion online ha crecido de manera vertiginosa, los medios tradiciona-

les —por lo menos en Colombia— presentan un porcentaje representativo de la
penetracion.

Sibien estas realidades de las marcas en la planeacion de estrategias de comuni-
cacion, sea en medios online y offline, son verdaderamente importantes y hasta
determinantes, una cosa que no cambia aun con la llegada de nuevas tenden-
cias a esta area de mercadeo es en que los consumidores son diferentes segun

la edad. Cada uno tiene motivaciones completamente diversas y, por ende, mar-
can un comportamiento que las marcas deben tener en cuenta al momento de
llamar su atencion y esperar alguna reaccion a su favor o en su contra.

1.2. Objetivo del capitulo

Identificar por medio de un recorrido por las diferentes generaciones de con-

sumidores el comportamiento generacional frente a la web y su impacto en el
e-marketing.

Obijetivos especificos

a. Definir criterios que se puedan usar en el desarrollo de los planes de mer-

cadeo en Colombia, de acuerdo con las diferentes generaciones de con-

sumidores como lo son preadolescentes o tweens, generacion Z, millenials,
generacion X'y baby boomers.

b. Mostrar cdmo se va presentando la transformacion del formato de publici-

dad narrativa bésica a transmedia y su importancia en el marketing actual.
. Identificar elementos de medicién en la efectividad de las campafias publi-

citarias de los planes de e-marketing.

1.3. Grupos de generaciones

Mucho se ha hablado de los grupos de generaciones que hay, pero a efectos
de este texto, se llevard a cabo un entendimiento profundo de estos grupos a
partir de las generaciones de mayor reconocimiento, como lo son preadoles-
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centes o tweens, generacion Z, millenials, generacion X'y baby boomers (Kolter
y Keller, 2012).

1.3.1. Preadolescentes o tweens.

1. {Quiénes son?

Es la generacién auténoma e inquieta. Estan en edades comprendidas entre los
8y 12 afos, nacidos en los primeros 5 afos del siglo XXI; se encuentran en un
momento de sus vidas, donde son muy maduros para ser nifos, pero muy pe-
quenos para ser considerados adolescentes. Se caracterizan por haber nacido
con internet en casa, por lo que su sentido de la tecnologia es practicamente
su identidad, considerando sus mayores aficiones el celular, los videojuegos y

el mp3, pues de acuerdo a cifras de TGI (IBOPE, 2015), presenta un crecimiento
del 22 % en penetraciéon de internet, con respecto al total del consumo del pafs;
mientras los medios tradicionales contintdian presentando una hegemonia inca-

paz de obviarse, al mismo tiempo el cine comienza a aparecer y a formar parte
del conjunto de medios que consume esta generacion.

Figura 6. Penetracion de medios. Target tweens —8-12 afios— Colombia
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Otro aspecto relevante y caracteristico de este grupo, es que quieren crecer
muy rapido, y todo lo que tenga que ver con gratificacion inmediata termina
siendo la manera mas efectiva para captar su atencion, pues no les gusta es-
perar. Aunque en general, rechazan de manera categdrica todos los referentes
infantiles desde todo punto de vista, se evidencian diferencias en los géneros,
porque mientras a las nifas les atrae todo lo relacionado con moda y se di-
vierten en centros comerciales u otros sitios recreativos. En contraste, los nifios
tienen grandes aficiones con el deporte y todo lo que ello implica (TGI, 2012).

1. ¢{Qué hacen en la web?

Haber nacido con internet, los convierte en el grupo mas curioso y explorador
del grupo, donde el entretenimiento en todos los sentidos es, sin lugar a duda,
la mejor descripcion de su comportamiento en internet. Aunque también la

usan para hacer tareas; por lo que los portales de juegos en linea y tareas son
practicamente su residencia online (IBOPE, 2015).

Estas personas se encuentran en un proceso de busqueda de identidad, por
lo que fortalecer el uso de las redes sociales es, sin duda, una de sus mayores
aficiones, para poder entender su entorno y conocer nuevos mundos y opor-
tunidades. «Chatear» es la primera actividad de este grupo en la web, donde
Facebook, Messenger, Hotmail y Gmail, son solo algunas de las herramientas
online, con los que se comunican, de acuerdo con cifras de Comscore (2012).

Estas cifras parecen no contrastar con la realidad, porque si bien no hay edad
Iimite para crear una cuenta de correo electrénico, dentro de las politicas de
Facebook, la edad minima para crear un perfil es tener 13 afios cumplidos, res-
triccidon que no es tan determinante, pues en muchos casos los padres les crean

a sus hijos un perfil con reglas claras o en otros simplemente mienten para con-
seguir su cometido.

De acuerdo con cifras recientes de Social Bakers (Bakers, s.f.), de los usuarios de
Facebook, no refleja el porcentaje real de este grupo, pues no estan dentro de
las edades permitidas por esta red social, pero si se evidencia un porcentaje
importante de menores de edad -23 %- con perfil en esta pagina.
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2. Frecuencia e intensidad del consumo

Estar online o disponibles, es casi imperativo en su dia a dia, asi que su frecuen-
cia de consumo es generalizada. Este es el grupo con mayor conexion desde
café internet, debido a que no estén formalmente empleados.

Figura 7. Lugares desde donde se conectan

H En el hogar

M Café Internet

M En el lugar de estudios
M En casa de amigos /

Parientes

i Deun lugar publico

H En otro lugar

Fuente. IBOPE, 2015.

3. (Como llamar su atencion en la web?

Actividades relacionadas con gamming, son las de mejor acogida por
este grupo, pues el entretenimiento es parte de su uso diario.

La television sigue siendo el principal medio de entretenimiento e in-
formacion para este grupo, por lo que actividades que una dos de sus
grandes de pasiones, la television y la web son perfectas para atraerlos,
siempre y cuando haya alguna redencion inmediata de premios.

Por haber nacido con la tecnologfa a su disposicion, las actividades en la
web como grabar un video y subirlo, son tareas que realizan con mayor

|
|
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
|
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
|
1
1
1
1
1
1
|
1
1
1
1
} o . . P

, facilidad, pues sentirse protagonistas los hace sentir importantes.
1

1

1

1

|

1

1



EL E-MARKETING Y LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y COMUNICACION
UN ESTUDIO PARA COLOMBIA

En general, cualquier actividad en Facebook e Instagaram es potencial
para llamar la atencién de este grupo. Es por ello, que dedican gran can-

tidad de su tiempo en explorar lo que pasa en estos mundos. Alli resulta
facil encontrarlos.

1.3.2. Generacion Z.

¢Quiénes son?

Se encuentran en edades de 13 a 18 afos. Son los nacidos después de 1994, y
al ano 2017 estan alrededor de los 22 afos. Es la generacion caracterizada por
el consumismo v la impulsividad, por lo que le dan mas valor al «tener» que
al «ser» (IBOPE, 2015). Ese factor les hace ser impacientes en el alcance de los
resultados esperados en cualquier circunstancia. La actitud del «lo quiero Ya»

les hace ser més vulnerables a las frustraciones, més individualistas, e incluso,
mas pesimistas.

Sibien, son muy jévenes y no tienen definidos sus rasgos de personalidad, gus-
tos, preferencias, habitos e intereses, son muy curiosos e inquietos. Por natura-

leza son lideres y mucho mas estructurados que otras generaciones anteriores.
Pueden ser adultos responsables y con alto valor social.

Se les conoce como «nativos digitales», ya que su dependencia a la tecnologia
es absoluta. Internet, mp3, celular, YouTube o mensajerfa instantanea, son sus

plataformas de interaccion habituales. En otras palabras, internet los ha vuelto
rehenes de lo breve y de la instantaneidad.

Para la generacion Z la penetracion de internet en ellos, si bien es mayor que
en el total de la poblacién de Colombia, no es més alta dicha influencia que a la
generacion que la precede. En este grupo, aun cuando los medios tradicionales
contintian formando parte de sus vidas de manera representativa, los medios
que pierden mayor terreno en comparacion con el total de la poblacién colom-

biana, de acuerdo con cifras de TGl (2012), son radio e impresos, con decreci-
mientos de 12 % y del 23 %, respectivamente (IBOPE, 2015).
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Figura 8. Penetracion de medios generacion Z —13-18 aflos— Colombia
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Fuente. Publico Group Index, 2012.

Son autodidactas, el acceso a la informacion esta a la orden del dia, debido a su

dependencia a la web, lo que exige desarrollar procesos de aprendizajes nove-
dosos que los exijan a retarse.

¢{Qué hacen en la web?

Sibien esta generacion se caracteriza por tener una inmensa afinidad con todo
el mundo digital, las actividades mas comunes como enviar y recibir correos
electrénicos o ver videos y fotos, que son transversales para todas las genera-
ciones, para esta en particular registra una penetracion del 78 %y 72 %, respec-
tivamente, de acuerdo con cifras del PUblico Group Index (IBOPE, 2015)

La principal actividad online de este grupo se reduce basicamente a hacer pu-

blica su vida. Es su modo de relacionamiento natural, se comunican con mayor
facilidad de manera virtual que face to face.

Entretenimiento e informacion, son sus dos motivadores mas relevantes en la
web. El primero con actividades asociadas a la descarga de musica, videos, jue-

gos y redes sociales; mientras que la informacion se reduce netamente a lo que
necesiten para llevar a cabo sus tareas.
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Frecuencia e intensidad del consumo

Para este grupo, la intensidad del consumo es alta, como ya vimos, ser digitales
forma parte natural de su ADN, actividad que se extiende a lo largo del dia, pero

con un pico mas marcado en horas de la mafana, de acuerdo con datos de TGl
(IBOPE, 2015).

Figura 9. Frecuencia e intensidad de consumo Generacién Z
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Fuente. IAB Colombia, 2017.

¢Como llamar su atencién en la web?

Compartir y comunidad son las dos palabras que mejor definen a este grupo.
Sin duda alguna, todas las actividades en redes sociales que puedan comunicar

algo a sus amigos o seguidores es realmente efectiva para motivar alguna ac-
cién en este grupo.

La radio sigue siendo un medio importante para esta generacion, pero si es
online. Las actividades que se desarrollen netamente en linea, es otra opcién
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para llamar su atencién de manera segura, sobre todo, con premios inmediatos,
pues es lo que en mayor medida buscan.

El Facebook y los juegos son dos de sus mayores pasatiempos; asi que apli-
caciones que les provean de entretenimiento en esta red social, es una forma
practica y segura de darles el mensaje que se desee comunicarles a este publico.

1.3.3. Millenials.

1.- iQuiénes son?

Una generacién que adquiere su nombre por haber vivido su maximo desarro-
llo en hdbitos de comportamiento y gustos justo en el cambio del milenio. Hoy
tienen entre 22 y 35 anos. Nacieron entre 1977 y 1994. Cambios sociales, clima-
ticos, fusiones culturales, atentados terroristas, nuevo papa, entre otros aconte-

cimientos, han sido los que marcaron a esta generacion. En los segmentos de
marketing, se conoce como la generacion Y.

Esta generacion ha experimentado, tal vez mas que cualquier otra, la disolucion
de la familia con tasas de divorcio altas®’, mas hogares donde ambos padres
trabajan, cosas que, en comparacion con sus padres y abuelos, ha cambiado de
manera drastica. Quizas esto mismo los haya llevado a ser mas orientados hacia

personas de su propia edad y a dar muchisima importancia a la cultura del lugar
donde trabajan.

Criticos, abiertos, con retos, tolerantes, independientes y con conciencia social,
son los adjetivos que mejor describen a este grupo, pues haberse desarrollado
en un momento de tanta convulsién desde todo punto de vista, los hizo for-
marse de manera acelerada, pero con pilares de su identidad muy claros. Son
ejemplos de su forma de pensar: la familia como principal influencia, mayor
conciencia econémica, gran sentido del valor, mayor preocupacion global y la
educacion como principal motivador de sus vidas (IBOPE, 2015).

De acuerdo a cifras oficiales de la Superintendencia de Notariado y Registro revelan que el
divorcio en Colombia crecié en un 254 % en el primer semestre del afio 2007, comparado
con el mismo periodo del afio anterior. Segun la Superintendencia, enero y junio de este afio

se oficializaron 3366 divorcios, frente a los 949 que se presentaron en el mismo periodo del
ano anterior.



EL E-MARKETING Y LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y COMUNICACION
UN ESTUDIO PARA COLOMBIA

Otro aspecto caracteristico y determinante de esta generacion, es que la elec-
cién de una marca frente a otra es una decision mas racional, deben de mane-
ra categorica reflejar su identidad; lo que ellos realmente quieren proyectar de

si mismos. Es decir, no consumen marcas o productos determinados solo por
cumplir estdndares sociales, sino por ser ellos siempre.

Si bien no son nativos digitales como la generacion que los precede, su transi-
cion entre lo andlogo y lo digital fue bastante fluida y sin mayores traumatismos.

Por lo que hoy en dfa, los teléfonos moéviles, mensajes de texto y computadores
personales, se volvieron accesibles y necesarios.

Para esta generacion, el consumo de medios no dista tanto del comportamien-
to total de la poblacion colombiana, solo se registran pérdidas incipientes en
medios como la television abierta e impresos, segun las cifras de TGl (2012).

Figura 10. Penetracion de medios millenials —19-30 afios— Colombia
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Fuente. IBOPE, 2015.

La generacion millenial sabe que se pueden hacer escuchar y se sienten empo-
derados socialmente, razdn por la que se esmeran por ser idealistas, a seguir e
influenciar a otros para hacer grandes cambios. Anonymus, es un ejemplo claro
de la conciencia social que tiene este grupo, haciendo de la tendencia «activis-
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mo» otro de los pilares de su identidad que ha sido muy fuerte en el mundo
offline y online.

2. ;Qué hacen en la web?

Si bien la web satisface necesidades de entretenimiento en este grupo, sale a
flote un punto importante: la informacién, la conciencia del entorno politico,

econdémico y social de esta generacién es mucho mas marcada que los grupos
etarios que la preceden.

Son los mejores exponentes de la teorfa «momento cero de la verdad» que
vimos anteriormente, se preocupan por investigar mucho en internet infor-

macion del producto que desean antes de realizar la compra. Ademds, son ex-
celentes cazando ofertas online.

Para ellos, las redes sociales son la mejor herramienta para compartir informa-
cion, opiniones y experiencias, para hacer los procesos de compra y para sopor-
tarse o llenarse de argumentos para la toma de decisiones que ellos consideran
con algun grado de dificultad. De igual manera, participar en foros se ubica

como la tercera actividad que mas realiza este grupo en la web, de acuerdo con
cifras del Estudio Colombiano de Internet (ECI, 2011).

Figura 11. Actividades que realizan los millenials en internet
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Fuente. ECI, 2011.
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3. Frecuencia e intensidad del consumo

Tal'y como expresa el Estudio Colombiano de Internet (ECI, 2011), las tres activi-
dades que realiza con mayor frecuencia esta generacion son: chatear, participar

en comunidades y socializar; siendo la primera, la realizada en mayor propor-
cion todos los dias de la semana.

Si bien, la conexiéon en el hogar sigue siendo el lugar por excelencia para na-
vegar en internet —como esta generacion estd en buena parte formalmente

empleada-, el lugar de trabajo de acuerdo con el estudio TGl (IBOPE, 2015) con-
centra el 19 % de las conexiones totales.

Tabla 1. Frecuencia de actividades de los millenial en internet

Frecuencia con la que realiza actividades | Jévenes
adultos
[Todos los dias 60
Chatea 3 a 5 veces por semana 24%
1 Vez por semana 9%
1 vez cada 15 dias 3%
Todoslosdias | 55% |
Participa en comunidades 3 a5 veces por semana 26%
1 Vez por semana 12%
1 vez cada 15 dias 3%
[Todos los dias | 46% |
Socializa 3 a 5 veces por semana 32%
1 Vez por semana 8%
1 vez cada 15 dias 9%

Fuente. ECI, 2011.
4. ;Cémo llamar su atencién en la web?

Lo més significativo a tener en cuenta para poder lograr la atencién de los mille-
nial, es hablarles como si lo hicieran entre amigos y proponer fenémenos cultu-
rales que los rete, pero estableciendo posiciones claras, sin llegar a obligarse a

si mismo a ser querido por todos. Cercania, mas no imposicion, es la clave para
contactarlos exitosamente (IBOPE, 2015).

Es relevante destacar que a este grupo le gusta hacerse escuchar y sabe que
puede hacerlo para lograr altos niveles de influencia. Por eso, al tener esto claro,
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es necesario saber que invitar a la flexibilidad y ofrecer un espacio entre sus
usuarios o fans en donde puedan expresar con naturalidad lo que piensan de

las marcas vy ser transparente con ellos, es sin duda alguna, una puerta abierta
que este grupo sabrd apreciar y aprovechar.

Finalmente, es importante que el comunicador de los mensajes se considere
siempre en «modo beta» —expresion usada por desarrolladores digitales de apli-
caciones—. En otras palabras, es capaz de ajustarse a lo que piden los consumi-
dores de las marcas y hacerlos sentir que son verdaderamente determinantes.

1.3.4. Generacion X.
1. ;Quiénes son?

La generacion X se destaca por ser mas global que la generacion de los baby
boomers, viviendo en una época de apertura del pais al mundo, lo que puede
explicar su interés y afinidad por noticias internacionales, TV por cable y el gusto

por la musica extranjera. Son los nacidos entre 1965 y 1977, al afo 2017, pueden
llegar a tener 50 afos.

Aungue no son nacidos en la época de auge digital, se adaptan facilmente a las
nuevas tecnologias, siendo usuarios frecuentes de internet, herramienta que en
la actualidad, hace parte fundamental de la vida personal y laboral.

Para este grupo, la novedad en la penetracion de medios es basicamente por el
uso de moviles y de revistas, que no habfan formado parte del core de consumo

de otras generaciones, de acuerdo con los datos de TGl (2012). Probablemente,
el lado laboral ha sido el factor determinante de este consumo.
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Figura 12. Penetracion de medios generacion X —31-45 afos—, Colombia
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Fuente. IBOPE, 2015.

2. ;Qué hacen en la web?

La generacion X utiliza internet y redes sociales para cuestiones laborales en un

60 % de sus interacciones, 30 % para acceder a informacion y 10 % para activi-
dades sociales (ECI, 2011).

De acuerdo con la investigacion realizada por la empresa de resorts Club Med
(Secretaria de la Funcién Publica, 2012), los usuarios de internet con un rango de
edad de 35 a 45 afos, el 57 % emplea el Messenger o chatea; el 58 % actualiza

o visita las redes sociales, el 50 % envia mensajes, el 46 % busca informacién y
el 13 % juega en linea.

3. Frecuencia e intensidad del consumo

La poblacién consumidora de internet de Colombia en el hogar y el trabajo
aumento 15 % durante el Ultimo ano, traduciéndose en 1,9 millones de nuevos
usuarios, de los cuales la generacion X representan el 20 %. Pasan conectados

entre 18y 19 horas semanales. Este promedio es inferior al que se registra a nivel
mundial y latinoamericano (ComScore, 2012).

Se destaca que para el 2012, de acuerdo con cifras de ComScore, los consumi-
dores de la generacién X pasaron conectados un promedio de 20 horas, dentro
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de los cuales se demostrd que son los hombres los que mas tiempo invierten;
mientras que el mismo estudio de ComScore, pero en 2010, se mencionaba que
las mujeres eran quienes mas tiempo pasaban conectadas.

Figura 13. Tiempo de conexién por sexos

2010
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Fuente. ComScore, 2012.
4. ;Como llamar su atencion en la web?

Para poder llegar a la generacién X, que es una generacion tradicional, pero
que asume retos y se adaptan de cierta manera a los cambios, es importante
tomar en cuenta temas predilectos y caracteristicos de ellos, como lo son sus

gustos como: viajar, la musica, la actualidad de las noticas, tanto nacionales e
internacionales.

Es un soporte importante ponerlos a participar en actividades que generen
comprar y consumo rapido, porque tienen capacidad de compra. Estan incli-
nados a ejercitar la compra por internet. Para ellos, internet les es Util porque
desde alli pueden palpar la realidad desde el lugar donde se encuentren. Propo-
nerles actividades de participacion en la red les parece atractivo. Son amigos de
los eventos online, donde se puedan ganar premios, obtener viajes, entre otras.

Estan alertas a experiencias donde puedan detallar y ver que, a través de la web,
todo puede ser mejor, facil, rapido, atractivo y seguro.
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1.3.5. Generacion baby boomers.
1. {Quiénes son?

Esta generacién es considerada desde hace mucho tiempo como una fuerza
econdmica, politica y social en todo el mundo. Es la generacion del cambio,
del idealismo, los movimientos sociales y del rompimiento de paradigmas que
ha marcado el paso y lo seguird marcando. Son los nacidos entre 1946 y 1964.

cera edad», en su gran mayorfa. La edad marcada para el retiro. La edad en que,
supuestamente, dejardn de ser atractivos para el mercado. Este momento se
define por la disminucién del ingreso y un aumento en los gastos médicos.

Sin embargo, segun los prondsticos, esta generacién nos puede sorprender y
seguird rompiendo paradigmas. Estd en su naturaleza.

Lo anterior, nos lleva a pronosticar que en el futuro veremos cémo cambia el
concepto de la vejez; del abuelo o abuela, sentados en un sillén, él leyendo el
periddico y ella tejiendo, para pasar a un grupo seguramente mas dindmico en
todos los sentidos. Este segmento serd un mercado objetivo para:
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Como la informacion es un aspecto relevante para este grupo, los medios tradi-
cionales parecen satisfacer esta necesidad, tomando como referencia las cifras
de TGl (2012), son estos los que registran incrementos en comparacion con el
total de la poblacion colombiana. Particularmente, la television abierta es el que
mas crece con un 8 % mas. Los maéviles también son un medio éptimo, con un
consumo considerable, pero en menor proporcién que la generacién previa

Figura 14. Penetracion de medios baby boomers —46-69 afos— Colombia
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Fuente. Target Group Index, 2012.

2. ;Qué hacen en la web?

Estan particularmente interesados en productos y servicios de tecnologia que
sirvan a sus estilos de vida, incluso el entretenimiento en video y soluciones
maéviles. Son aplicaciones que aprovechan mayor ancho de banda en el hogar
y, cada vez mas, los medios sociales. El 81 % de los baby boomers usa internet
para buscar productos; el 70 %, para hacer comparaciones; el 68 % para reservas

turisticas; el 55 % para transacciones bancarias online y el 38 % para acceder a
sitios para compartir video (ECI, 2011) .

3. Frecuencia de intensidad del consumo

La generacion de los baby boomers mas jovenes, de edades entre los 47 y 55
anos, gastaron un promedio de 39.3 horas en linea por mes en el 2010, y los
baby boomers mayores, en edades de 56 a 65 afos, tienen un promedio un



poco menor de 36.5 horas. Una gran parte de ese tiempo lo ha dedicado a
realizar compras en linea (InternetEsMercadeo.com, 2011).

Los boomers también son el grupo que permanece mas conectado a través de
la tecnologia movil.

La firma eMarketer (Hernandes, 2010) estima que el 86.9 % de este grupo tiene

un teléfono mévil y que 16.9 millones de la generacién baby boomers tienen
acceso a la Internet desde un navegador maévil o aplicacion instalada.

Figura 15. Usuarios de mobile
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Fuente. EMarketer, 2011.
4. ;Cémo llamar su atencién en la web?

Este grupo es mucho mas exigente que el resto de los grupos etarios, no creen
en la publicidad masiva con facilidad. Por el contrario, la recomendacién de sus
amigos y familiares son, sin duda, los principales decisores de compra de este
grupo; por lo que ofrecer informacion, lo mas detallado posible del producto,
es lo mas acertado para atraer a esta generacion. Asi que usar validadores de
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esta informacion en personas reconocidas y respetadas por ellos, podria gene-
rar una gran diferencia.

Como se ve, es un grupo que se preocupa por estar informado. Por eso, los

medios tradicionales que satisfagan esta necesidad seran los principales, y esto
se extiende a las versiones online de estos.

1.4. Transmedia

Los mercaddlogos entienden hoy que la forma de planear y disefar los men-
sajes publicitarios pasé de ser un tema de comunicacion de «uno a muchos» a
uno de «muchos a muchos». Es por ello que se puede afirmar que hoy la ten-
dencia en comunicacion de campanfas y planeacion de medios es transversal
a todos los medios —incluyendo los digitales — Esto se ha denominado con
el término Transmedia Storytelling. Basicamente se trata de poner un nombre
a todas las experiencias narrativas que se despliegan a través de los diferentes
medios o plataformas que se usan para transmitir los mensajes publicitarios, de
modo que en cada uno se cuenta una parte de un gran mundo narrativo, don-
de el espectador participa de manera significativa. Lo nuevo aqui, es la idea de
que los narradores pueden crear nuevas experiencias mas profundas para sus

audiencias. Gracias a transmedia, cada parte de la historia es Unica y juega con
las fortalezas del medio en que se desarrolla.

Esta narrativa, que consiste en la forma de usar las diferentes plataformas, es un
absoluto reto, pues se debe tener pleno conocimiento de lo que realmente se
quiere contar en cada espacio, para no distorsionar el mensaje que realmente se
desea transmitir en cada medio. La opcidn es hacerlo tan potente que se acople
ala perfeccion a lo que ese medio en particular puede contar por su naturaleza.

Un reciente ejemplo que cuenta a la perfeccion esta tendencia, fue la campana
de Coca Cola, para la final del Super Bowl del 2012, en el que durante el juego
estaban los ya reconocidos 0sos polares, insignias de la marca, viendo el par-
tido, pero al aproximarse una jugada determinante, cada usuario podfa dar su
opinién de como crefa que realmente iba a terminar esa jugada. De esta manera
podia compartirse, «viralizarse» entre los seguidores la accién, y subirlo al canal
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de YouTube abierto por la marca donde se podian visualizar todas las posibles
jugadas que describian otros espectadores en otros lugares

Figura 16. Caso Coca-Cola Super Bowl
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Henry Jenkins?, socidlogo norteamericano estudioso de la cultura popular y
director del Instituto Tecnoldgico de Massachusetts —~MIT—, es considerado el

precursor de esta tendencia, de la cual se desprenden siete mitos, los cuales
fueron publicados en el blog FastCompany (Jenkins, 2011).

Entre sus mas recientes publicaciones se destacan Convergence Culture, Fans,
blogueros y videojuegos. Ademas, escribe una columna mensual sobre los me-

dios de comunicacion y el cambio cultural para Technology Review Online

A continuacion, se detallan los mitos por él propuestos en el desarrollo del pen-
samiento transmedia:

4 Henry Jenkins es profesor de comunicacion, periodismo, artes cinematograficas y educacion
en la Universidad del Sur de California. Su libro, Convergence Culture: Where Old and New
Media Collide, ha sido reconocido por inspirar gran parte del rumor sobre transmedia
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Mito 1. Transmedia storytelling refiere a toda estrategia de
comunicacion que implique a mas de una plataforma o medio

De la mano de este término, es imperativo asumir un necesario involucramiento
de diversas plataformas de medios, pues el viaje de la historia que se desea con-
taren cada una de ellas es sin duda alguna, el aspecto determinante en transme-
dia. En el entendimiento del funcionamiento cada plataforma y la adaptacion a
estas del mensaje, es lo que reflejard el éxito de la campafa. A los mercaddlogos
se le pide que conozcan y entiendan los medios que van a usary la forma que el

usuario interactta con ellos, con el fin de acomodar un mensaje que responda
a las caracteristicas de este.

Mito 2. Transmedia es basicamente una estrategia
de promocién nueva

Mas que tendencia nueva, es basicamente una nueva vision y entendimiento
de cémo la historia que se desea contar se acopla de manera perfecta a cada
medio desde donde es expuesto este mensaje. Lo que si es nuevo, es el auge
de internet como medio, quien detoné la necesidad de comprensiéon de esta
realidad insospechada antes. Aporte especial hace la web 2.0, en la cual el usua-

rio pasa de una posicién pasiva a generar contenido en la interaccién con sus
colegas y amigos.

Mito 3. Transmedia significa juegos

Sibien el reciente aumento de los juegos de realidad alternativa® son una buena
manera de dar a sus fans algo que hacer, no son el Unico modelo que existe.
Transmedia es, quizas, el mayor reto para tomar activadores culturales que per-
miten hacer de la historia una experiencia mas incluyente, llamando la atencién
de la audiencia a quien se desea llegar, logrando identificacién con el mensaje.
Pero debe estar acompafnado de detonantes que generen una accion, combi-
nacion que resulta del real desafio de esta tendencia para no llegar a ser solo un
juego. La idea es partir de la nocion de juego, de pedir del usuario respuestas,

Eninglés, Alternate Reality Game, es un juego de narracion interactiva que utiliza el
mundo real como soporte, presentando una serie de recursos mediaticos reales para

contar una historia que se ve afectada por la intervencién de los participantes. https://
realidadalternativa.com/el-juego
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para involucralo, de tal forma que él haga parte del mensaje y asi hacerlo parti-
Cipe en la construccion de este.

Mito 4. Transmedia es para los geeks®

Hasta ahora, el grupo que mas ha impulsado este tema del transmedia han sido
los early adopters7, que son personas que estan en su casa, rodeada de aplica-
ciones digitales; con tiempo disponible e ingresos, en edades entre 18-27 afos.
Por lo tanto, este concepto ha tenido mayor acogida entre las personas con
mayor desenvolvimiento en el plano digital, quienes han sido los detonantes

de esta tendencia. La necesaria presencia de otras plataformas de medios ha
hecho que se incluya a grupos etarios mas amplios.

Hasta ahora, la cantidad de contenido transmedia se ha dirigido a los nifios a
través de dibujos animados en las peliculas de ciencia ficciéon, horror y fantasia.

Es por ello por lo que podemos afirmar que en las experiencias transmedia se
puede apelar a targets o segmentos mas amplios.

Mito 5. Transmedia requiere un gran presupuesto

No es mentira que varios de los ejemplos que hoy dan vida a esta tendencia,
han sido desarrollos a partir de films tan costosos como las peliculas The Blair
Witch Project —pelicula independiente de terror psicolégico estadounidense de
1999, escrita y dirigida por Daniel Myrick y Eduardo Sdnchez—, o Paranormal acti-
vity —escritay dirigida por el israeli Oren Peli-, las cuales fueron conceptualizadas
como una grabacion casera en la que ocurrfan algunos fendmenos paranorma-

les. Son propuestas con presupuestos incipientes y resultados asombrosos en
términos de audiencias, en donde lo realmente desafiante es desarrollar una

perfecta mezcla entre los medios de comunicacion que mejor genere «engan-
che» con el publico objetivo al que se quiere llegar.

6  Geek (del inglés geek, pronunciado «guik»: IPA) es un término que se utiliza para referirse a
la persona fascinada por la tecnologia y la informética. El término «geek» en espanol esta
relacionado solo con la tecnologia, a diferencia del uso del término geek en inglés, que tiene
un significado mas amplio y equivalente al término espanol friki, asi como el término otaku
en Japon. https:/sonarempresarial.info/cultura-geek-enfoque-sociologico-y-psicosistemico/

7

Término conocido por Everett Rogers en su texto Difussion of innovation en 1962 y consiste

en los usuarios que consumen moda, tecnologia, arte, entre otros; de manera mas temprana
que el resto.
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Mito 6. Todo debe ir transmedia

Transmedia es una oportunidad creativa, mas que una combinacion de medios
de comunicacion. Claramente es imperativo que esté siempre presente la in-
ventiva en lo que se quiere comunicar. Pero es importante que cuando se lleve

a cabo, se cuiden todos los detalles para contar la historia de una manera per-
fecta en cada plataforma.

Transmedia representa una estrategia para contar historias donde hay un con-
junto particular de caracteres diversos, donde existe una fuerte historia de fon-

do o de la mitologia que se puede extender mas alld de los episodios concretos
que se muestra en la serie de peliculas o television.

Mito 7. Transmedia es «lo de hace diez minutos»

La primera generacion de series de television que impulsaron el concepto trans-
media, son sin duda Lost (2004), Heroes (2006), Ghost Whisperer (2005), y 24 (2001)

—Series de television producidas por ABC, NBC e Imagine Television— ejemplos
que dejan en evidencia la vigencia de esta tendencia.

Hay nuevos avances en modelos de transmedia con el fin de lograr mayores
eficiencias en la entrega del mensaje a través de las diferentes plataformas que
se usen. Y es que hoy se hace necesario, porque siempre se hallardn oportuni-
dades de mejora que hagan que estas propuestas sean cada vez mas eficaces.

La idea es utilizar los medios con el fin de que se permita el concepto de estar
en todas partes, donde el publico estd, y dar a sus fans la oportunidad de im-
buirse mas profundamente en las historias que disfrutan.

En conclusion, esta tendencia de transmedia no es exclusiva de medios digita-
les. Es mas bien la puesta en practica de una campafa de comunicacion es-
tructurada que sea capaz de narrar con veracidad la misma historia desde cada

plataforma o medio de la que es contada, dandole cada vez mayor fuerza y
relevancia a lo que se quiere o desea comunicar.
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1.5. Formatos digitales y modelos de compra
en las campanas de e-marketing

En el mundo digital, la compra de publicidad podria catalogarse mas compleja
en comparacion con medios tradicionales, hay diversos formatos, modelos de

compra y objetivos, que hacen que en este medio todo sea un poco mas ela-
borado que el resto.

Antes de hablar de modelos de compra, es necesario entender los diversos for-
matos digitales y cudl deberifa ser el racional de compra para cada uno de ellos.

1.5.1. Los formatos

Hay dos grandes clasificaciones en la pauta de internet: search y display. La pri-
mera refiere a la presencia de publicidad en buscadores, como Google, mientras
que la segunda, son banners en portales web, que cuenten con un inventario
de impresiones para vender, es decir, con espacios disponibles para publicidad.
En display, basicamente los formatos en digital se conocen con dos nombres y
obedece a sus principales atributos, displays tradicionales y de rich media. Esta
diferenciacion esta centrada en si hay o no interaccién en la pieza dentro del
portal donde esta expuesta, aunque algunos son mas intrusivos que otros. En
general, sirven para lograr recordacion, presencia de marca, experiencia e inte-

raccion, y en algunos casos, segmentacién al grupo que se desea comunicar
por el portal donde esté expuesto el mensaje.

En el display, el organismo que regula estos formatos es la Interactive Adverti-
sing Bureau —IAB—, y si bien tienen algunas pequenas variaciones en tamanos
para adaptacion a la configuracion de las paginas, todos son aprobados por
esta institucion. Los mas comunes son: banners, layer, skycrapper, botén, toma
de home, despleglables, ventanas flotantes, interstitial, robapdgina y presencia

fija. Las diferencias entre ellos es basicamente el tamafio y el lugar en la pagina
donde se publican.




Figura 17. Despleglable
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Dentro de la pauta display, se encuentran formatos no convencionales, cono-
cidos como rich media, que son aquellos anuncios que recurren o utilizan un
formato o tecnologia avanzada. Aprovecha las funcionalidades y caracteristicas
que nos ofrece la tecnologfa flash, el video streaming —que es la transmision de
continua informacion, normalmente audio o video en tiempo real- o los pro-
gramas capaces de interactuar en tiempo real con el usuario. La caracteristica
determinante de estos formatos es que invitan a hacer mas de dos acciones en
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la misma pieza. Por eso, toman los aspectos mas innovadores de la tecnologia
web actual, con el objetivo de mostrar la informacién de una forma mucho mas

dindmica e interactiva para generar el mayor impacto y atencion por parte de
los usuarios.

Este tipo de publicidad, son los méas recomendados para provocar un impacto
mayor que la publicidad tradicional. Hoy en dia, la actual velocidad de nave-
gacién y descarga de la gran mayoria de internautas estéa suficientemente op-
timizada y preparada para ser participes y testigos de este tipo de publicidad
multimedia. Sobre todo, es evidente en el consumo del video por demanda,
que requiere de una suficiente fluidez de datos y ancho de banda. Pero lo ideal,
es crear una pieza que no exija altos niveles técnicos para la navegacion de los

usuarios, para asi garantizar la menor exclusion posible de internautas por no
cargar de manera agil y rapida.

Superadas las limitaciones tecnolégicas, son evidentes las muchas ventajas de
este tipo de publicidad que permite a los propios anunciantes y marcas pre-
sentarse al usuario bajo una propuesta publicitaria diferente, llamativa y mucho
mas interactiva. Todo ello sumado a las funcionalidades que permiten recopilar
datos mucho mas relevantes sobre los usuarios y consumidores, pudiendo co-
nocer asf, cudntas veces o cuanto tiempo pasan viendo o interactuando con

el propio anuncio; en qué momento se realiza el clic o cuando abandonan su
interaccion con la publicidad, entre otros aspectos.

La alta eficacia registrada en la Publicidad Rich Media no implica necesariamente
que el resto de formatos tradicionales no puedan cumplir con el objetivo para
el cual fueron disefiados. Sin embargo, mas alld de la busqueda de un retorno
rapido y directo de la inversion, este tipo de publicidad puede garantizar un
mayor nivel de recuerdo gracias a su mayor impacto y complicidad con el usua-
rio. La gran limitante en Colombia es que los costos de produccion de estas
piezas de alto impacto son mas elevados y exigen mas tiempo de desarrollo,

que formatos de display tradicional. Empero, en términos de recordacion y en-
gagement®, son diametralmente mas efectivos.

8  Esun término utilizado en el dmbito de las relaciones laborales y la cultura organizacional

que se identifica con el esfuerzo voluntario por parte de los trabajadores de una empresa o
miembros de una organizacién. https://www.significados.com/engagement/




1.5.2. La negociacion o modelos de compra.

Casi todos los formatos disponibles en internet para hacer publicidad se com-
pran bajo un modelo de negocio que depende béasicamente de como sera ex-

puesta la pieza en la web. Antes de entender estos modelos, es necesario tener
claro dos conceptos basicos como lo son impresién y clic.

Cada vez que un usuario accede a una pagina web en la que se encuentra un
banner se llama impresion. Técnicamente, se puede comparar con la entrega
digital que hace de la pieza publicitaria el adserver, con destino a la pagina del
sitio que ha sido solicitada por el cibernauta. Pero si el usuario ademas de vi-

sualizar el banner, hace la accién de presionar sobre la pieza para llevar a una
pagina de destino, es un clic.

Todos los modelos de negocio en internet parten de estos dos términos. Los
mas comunes son:

1. Costo por mil -CPM—: es el valor que tiene generar 1000 impresiones.

2. Costo por clicc -CPC-: es el valor que tiene generar un clic en una pieza.

3. Costo por lead —CPL—: es el valor que tiene generar un lead o registro corto,
por lo general no mayor a seis campos.

4. Costo por accion —CPA-: es valor que genera una acciéon en particular, por

ejemplo, una compra, una suscripcion o un formulario mayor a seis campos.

5. Costo por view —CPV—: es un modelo de compra relativamente reciente, res-

ponde a la creciente presencia de publicidad en videos, y es el valor que se
genera por cada «vista» de uno de estos.

6. Presencias fijas: este mas que un modelo de negocio es basicamente el
arriendo de un espacio definido dentro de la pagina web, logrando la tota-
lidad de impresiones posibles en el trafico que presente durante el periodo
de tiempo contratado.

Actualmente, si bien todos estos modelos estan vigentes, el mas usado por to-
dos los portales es CPM, pues es el de menor compromiso por parte de los me-

dios online, ademas de ser los que, de alguna manera, menos responsabilidad
tienen con la comunicacién de la pieza en si misma.



Finalmente, cada modelo de compra y formato tienen funciones claras y defini-
das en la estrategia de comunicacién de la campana publicitaria puntual.

Por esto, en la ilustracién que a continuacién se presenta, puede ejemplificarse
de una manera simple, qué y para qué usar la publicidad online.

Figura 19. Esquema de formatos y modelos de compra digital
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1.6. Métricas

Lo que no se mide, no se puede controlar. En una era de constante evolucion
de las tecnologias y plataformas, las empresas necesitan un «plan de juego a
prueba de balas» para la medicion de sus programas de marketing digital, cosa
que se convierte en un gran reto que muchas empresas no logran superar.

Ratings, alcance, penetracion y afinidad, son algunas de las medidas mds comu-
nes para medios tradicionales, pues son las minimas métricas que los anuncian-
tes esperan analizar antes de invertir publicidad en uno u otro medio.

Este aspecto debe ser méas elaborado en plataformas online, porque parte de
sus ventajas frente a las otras, es que son medibles y ajustables en tiempo real.
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Para ello, y de acuerdo con las medidas que ofrecen los portales, se pueden

asumir ocho pardmetros minimos que se deberfan cuidar cuando se hace pauta
en medios digitales.

1. Alcance calificado o visitas cualificadas

Reach o alcance calificado es una métrica que cada vendedor debe utilizar en
concreto, ya que capta tres dimensiones importantes: métricas en cantidad, nu-
mero de individuos y calidad, donde los usuarios han realizado una deseada

interaccion. Esto a su vez, sugiere un grado de interés o intencién por parte del
consumidor.

2. Las tasas de click-through o porcentaje de clic

Es el mas utilizado por los anunciantes, pues es el que expresa la cantidad clic
obtenidos en una pauta con respecto a la cantidad de impresiones servidas en
su totalidad. Se conoce como click-through rate —CTR-. Aunque todavia estan
demasiado confiados en él, y de manera inadecuada, el CTR debe seguir siendo

utilizado como un indicador para el diagnéstico de las iniciativas de respuesta
directa. Sin embargo, no debe ser utilizado como principal métrica.

3. Calificacion de la accion

Las acciones finales representan las medidas adoptadas por el usuario. Lo que
pasa es que a menudo, también se conocen como una actividad de conversién.
Una accion final puede ser una venta, un negocio generado, una descarga, una
vista de video, una complementacion de formularios, y asf sucesivamente. Es el

objetivo final de los contenidos o la publicidad y es un indicador fundamental
para determinar la efectividad de la campana.

4., Retorno de la inversion —ROI-

El ROl —Return on Investment- es una métrica financiera critica que representa el
valor creado por su comercializacion. Este es un concepto de mira al futuro, que
nace en estos nuevos medios y se cred para determinar una mejora incremental

en una actividad de consumo critico, tales como la adquisicién, la retencion, la
lealtad, la percepcién de ventas.
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5. Unique visitors — visitantes Unicos

Se utiliza mayormente para calcular la tasa de conversién de un sitio -nimero
total de interacciones positivas en un periodo de tiempo-. Este indicador re-
presenta el nimero de visitantes no duplicados —contados una sola vez— que
acceden a un sitio web a lo largo de un periodo de tiempo en particular.

6. Bounce rate - tasa de rebote

sitantes que abandonaron el sitio sin profundizar mas alld de la pagina en la

que entraron. Esto implica que todas las paginas son sujetas a bounce rate, no
solamente el home.

Se utiliza como una medida de calidad en las visitas. Si el porcentaje es alto, se

entiende que el contenido de la pagina no fue lo suficientemente bueno para
mantener al visitante dentro del sitio.

Pero no siempre debe ser interpretada como un indicador negativo, porque si la
tasa de rebote es alta cuando el usuario llega a la pagina de destino de la pieza
de publicidad, podria ser una alerta para evaluar la eficiencia de carga de ese
destino. La mejor forma de mejorar el bounce rate es entregar contenido que

sea compatible con las expectativas de los usuarios al entrar, es decir, ofrecerle
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7. Pageviews — numero de vistas por pagina

Una vista de pagina o pageview se define como una vista a una pagina de su sitio.
Siun usuario vuelve a cargar después de llegar a la pagina, esto se contard como

una vista de pagina nueva. Si un usuario navega a una pagina diferente y luego
vuelve a la pagina original, también es considerada como una nueva vista.

Los pageviews son especialmente importantes para los medios, ya que tienen
un efecto inmediato en el nimero de impresiones que pueda tener un banner,
asi como entender la calidad de las secciones de la pagina en la que estd ex-

puesta la publicidad; por ejemplo, la calidad de home o de la seccion deportiva
en un portal de noticias.
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8. Porcentaje exit

Es el porcentaje de salidas del total de usuarios que terminaron una visita en una
pagina determinada. Esta métrica es importante para mejorar la navegacion cir-
culary determinar dénde comienzan las visitas y donde terminan. El objetivo de

observar este porcentaje es incrementar las paginas vistas por visita y aumentar
el tiempo que un usuario dedica al sitio.

Estas métricas son comunes para la pauta de display o search en internet, la me-
dida de las redes sociales es diferente, pues sus objetivos son otros.

Si bien estas son las medidas minimas que se deben tener en cuenta antes de
hacer pauta en internet, es importante tener en cuenta parametros claros de lo

que espera de la campanfa, para en funcion de eso, evaluar cudl serd el punto de
evaluacion que determine el éxito de la campana.

No es lo mismo comunicar el cambio de imagen de una marca, que informar

acerca de una promocion puntual de la misma. Esto es sin duda el norte inevi-
table que se debe seguir antes de salir al aire.
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Introduccion

El despliegue digital supone una oportunidad para los profesionales prepara-
dos, mientras que para los agentes con escasa formacion y cualificacion en las
nuevas competencias requeridas se van reduciendo paulatinamente sus niveles
de competitividad y empleabilidad futura.

Las transformaciones tecnoldgicas han producido un cambio en los profesio-
nales del dmbito de la comunicacién y el marketing. Hoy el perfil que solicita el
sector es un profesional que debe reunir una serie de requisitos, entre otros: do-
minar las competencias digitales, manejar idiomas —especialmente el inglés—,
poseer gran capacidad de adaptacién, trabajar competentemente en equipo,
pero a la vez con autonomfa, ser proactivo y saber organizar adecuadamente
el tiempo.
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Los nuevos perfiles pasan por tener una disposicion hacia lo polifacético y ver-
satily por mantener una vision estratégica e innovadora que contribuya a afron-
tar los desafios de un espacio profesional en constante evolucién y cambio.

Segun el «Informe sobre los perfiles profesionales méas demandados en la in-
dustria de contenidos digitales» —presentado en 2013 por la Fundacion Tecno-
logfas de la Informacion de la patronal AMETIC, en concreto, el e-commerce,

la industria audiovisual y la publicidad se presentan como los tres ambitos de
mayor empleabilidad de la Economia Digjital.

Tomando como referencia principal una investigacién cualitativa ad-hoc sobre
«Situacion actual y perspectivas de futuro de los estudios de Ciencias de la Comu-
nicacién, realizada en 2012 por la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Antonio de Nebrija de Madrid, asi como otros estudios y reflexiones
publicados recientemente en este &mbito, trataremos de compilar aqui los requi-

sitos de los nuevos profesionales de la comunicacion y el marketing; las principa-
les competencias requeridas y los perfiles profesionales mas demandados tras el

despliegue digital, con las cautelas que impone prever algo en un sector en pleno
cambio y cuyos fendmenos se suceden con enorme volatilidad.

Palabras clave: Universidad, comunicacion digital, marketing online, conte-

nidos digitales, perfiles profesionales, formacion, competencias, demanda
profesional.

2.1. La investigacion de la Universidad Nebrija
y otros estudios de interés para el sector

Durante el curso 2007-2018, la facultad de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad Nebrija de Madrid llevé a cabo una investigacion con la finalidad de
conocer la opinion del sector publicitario, de forma que el resultado del estudio
colaborara en el disefio del plan formativo del nuevo grado en Publicidad y, en

consecuencia, tuviera en cuenta las demandas y expectativas mas exigidas por
los empleadores.

Del citado informe se derivaron consideraciones significativas que, de forma
genérica, sintetizamos a continuacion:
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En relacion con los conocimientos se solicitaba una formacion integrada,

mas pluridisciplinar, holistica y globalizadora, diferente a la demanda de es-
pecializacion de otras épocas.

En relacion con las competencias y actitudes se destacaba la flexibilidad y
capacidad de adaptacion para afrontar la evolucion del sector, la creatividad
e innovacion. Igualmente, prevalecia el talante inquieto y proactivo y se va-

loraba la adquisicion de responsabilidades como reflejo de la madurez del
futuro candidato.

Este primer estudio sirvié de plataforma de trabajo para la adecuacion del Grado
en Publicidad a las necesidades reales del momento, la investigacién «Situacién
actual y perspectivas de futuro de los estudios de Ciencias de la Comunicaciony,
realizada en 2012, igualmente ha contribuido en el camino de seguir avanzando

en la conciliacion de los planes formativos de grado y de posgrado a la realidad
del sector empresarial espanol, en linea con las directrices del Espacio Europeo
de Educacion Superior —EEES—y con la propia filosoffa de nuestra universidad.

Los objetivos que se plantearon en esta segunda investigacion fueron los
siguientes:

En primer lugar, conocer la situacion del escenario comunicativo y los cam-

bios producidos en los ultimos anos tras el despliegue tecnoldgico y la crisis
econdémica en Europa.

En segundo lugar, examinar la influencia de las transformaciones detectadas
en los perfiles profesionales actuales, asi como en los nuevos localizados.
En Ultimo término, averiguar los conocimientos, competencias y habilidades
mas requeridos en el dmbito de la comunicacion y el marketing.

La metodologfa de investigacion, al igual que en el estudio anterior, fue la es-
tructural o cualitativa, puesto que se trataban de estudios explicativos. Se uti-
lizaron dos tipos de fuentes de datos: las secundarias, a partir del analisis de
documentos consultados, declaraciones y entrevistas a expertos publicadas en
diversos medios; y las fuentes primarias, a partir de una muestra poblacional.

Para este estudio de la facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universi-
dad Nebirija, se hicieron un total de 25 entrevistas: 12 a egresados y 13 a expertos
empleadores. La condicién para pertenecer a la muestra era que estuvieran
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trabajando en empresas relacionadas con el mundo de la comunicacién y que

la finalizacion de sus estudios fuera del 2011-12 —Plan Bolonia—y de cursos ante-
riores a la implantacion del EEES.

En las fuentes secundarias se empled la técnica de andlisis de contenido y en las
primarias se utilizd la entrevista abierta semiestructurada, telefénica y personal

La muestra de estudio se realizd a partir de dos universos diferentes; por un
lado, los expertos en el dmbito de la comunicaciéon'; por otro, egresados de la
Facultad de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Nebrija?. Se hicieron
un total de 25 entrevistas: 12 a egresados y 13 a expertos empleadores.

Con relacion al informe «Perfiles profesionales mas demandados en el dmbi-
to de los contenidos digitales en Espafa 2012-2017», estudio promovido por la
Fundacion de Tecnologias de la Informacién —FTI- en colaboracion con la Aso-
ciacion de Empresas de Electronica, Tecnologias de la Informacion, Telecomu-
nicaciones y Contenidos Digitales de Espafha —~AMETIC-, cabe apuntar que tiene
como proposito identificar y describir los perfiles profesionales mas deman-
dados en el &mbito de los contenidos digitales en Espafa, con la finalidad de
reconvertir industrialmente determinados perfiles y cualificar a otros, asi como
mejorar la empleabilidad de los actuales desempleados. Entre los objetivos del
analisis se encuentra el de concienciar a las Administraciones Publicas y otros
organismos, tanto publicos como privados, de la oportunidad de formacion
que existe en este sector. En este sentido, el informe aconseja que la formacién
que se debe ofrecer tenga, por un lado, una continuidad en el tiempo vy, por
otro, dada la velocidad con la que surgen nuevas herramientas y la rapidez con

1 Enese caso las variables que se consideraron fueron la relevancia del profesional

-profesionales destacados en relacion a la situacion del sector profesional o por su posicion
de liderazgo profesional-, el dmbito profesional —es decir, su representacién de los distintos
sectores de la actividad comunicativa ya sea en periodismo, audiovisual, publicidad o
mercadeo—, la pertenencia a empresas punteras por su adaptacion al dominio digital y

la experiencia en la contratacion, donde al menos un 50 % de la muestra tenia que tener
experiencia en la contratacién o en la formacion de becarios.

La condicién para pertenecer a la muestra era que estuvieran trabajando en empresas
relacionadas con el mundo de la comunicacion y que la finalizacion de sus estudios fuera
del 2011-2012 Plan Bolonia) y de cursos anteriores a la implantacion del EEES.
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que cambian los habitos de consumo en la economia digital que esté continua-
mente actualizada.

El informe identifica los perfiles mas reclamados del dmbito de los contenidos
digitales, en los que se prevé un aumento de demanda en los préximos anos.
Asimismo, la riqueza de esta investigacion reside en que los perfiles mostrados
se presentan acompafiados con abundantes datos acerca de los sectores en
los que podria trabajar cada perfil, la formacién relacionada, los conocimientos,

competencias y habilidades, funciones y tareas, relaciones con otros puestos o
perfiles y su nivel de empleabilidad®.

Otro documento de interés es el «<Manifiesto de las competencias digitales», una
reflexion de diversos autores europeos, desarrollado en el marco de la campana
e-Skills Week 2012 sobre los principales desafios en relacion con las competen-

cias digitales y las acciones que se pueden o deben emprender para afrontar el
despliegue digital.

No solo en Europa, sino en todo el mundo, la economia industrial y buena parte
de sus instituciones estan empezando a naufragar. A su vez, cada vez estan mas
claras las caracteristicas de las nuevas empresas e industrias y los rasgos de una
nueva civilizacion. Por tal motivo, Europa se encuentra en un momento crucial,
se enfrenta a una creciente carencia de competencias digitales: por un lado, las
demandas de la transformacion digital; por el otro, las competencias, el saber
hacer y las capacidades de la poblacion activa. Para explotar el potencial de la

revolucion digital y mantener el ritmo de la competencia mundial, Europa tiene
que capacitar en el dmbito digital a su poblacion activa.

El trabajo conjunto del sector industrial, educativo y de gobierno permite garan-
tizar una actuacion a largo plazo, algo que daré sus frutos en forma de empleo,
competitividad y crecimiento. Este manifiesto es un proyecto para llevarlo a la
practica. Se basa en un amplio abanico de visiones y es una obra de obligada
lectura para aquellas personas interesadas en adquirir, fomentar y mantener el
talento digital en el siglo XXI, (European Schoolnet y DigitalEurope, 2012, p. 110).

3 Parala consecucion de este estudio se realizaron 44 entrevistas a expertos y dindmicas, de

acuerdo a la Metodologfa Delphi, durante los meses de mayo, junio y julio del afio 2012.
Asimismo, la investigacion revisé fuentes secundarias como informes y bases de datos.
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Asimismo, el estudio «El profesional flexible en la sociedad del conocimiento:
nuevas exigencias en la educacion superior en europa» (ANECA, 2007), mas co-
nocido como estudio Reflex, aborda cuestiones tales como qué competencias

requieren los graduados para integrarse en la sociedad del conocimiento ac-
tual, revisando cuéles recibieron en la universidad.

Del mismo modo, el informe del proyecto «Comunicadores Digitales», de la Red
ICOD, analiza las competencias digitales que un comunicador deberfa tener, in-
dependientemente de su dmbito de insercion laboral —ya sea en la radio, televi-
sion, en el ambito de las organizaciones, etc.—, entendiendo por «competencias
digitales» los saberes y habilidades que se derivan de la introduccién de nuevas
tecnologias informdticas dentro de los ambientes de trabajo comunicacional.

Tras el analisis de los estudios mencionados v la revision de la literatura existen-
te, recogemos los principales resultados, extractando un retrato de los nuevos

profesionales del marketing y la comunicacién tras el nuevo paradigma que
esta suponiendo lo digital.

2.2. La necesidad de actualizaciony la
capacidad de formacion permanente para
afrontar el cambio digital

Uno de los rasgos comunes que se confirman a la hora de abordar los nuevos per-
files y competencias del sector de la comunicaciony el marketing —aunque podria
decirse que es un rasgo que caracteriza a toda la sociedad actual en su conjunto-,
es la necesidad de poseer la capacidad de autoformacion permanente.

Hace algo mds de una década, nuestros estudiantes, y nosotros mismos en épo-
cas pretéritas, nos tituldbamos en una licenciatura y como mucho continudba-
mos con un master. Con esta formacién podiamos mantenernos practicamente
el resto de nuestra existencia profesional, siempre conservando la curiosidad
natural y el propésito de ir actualizando los conocimientos en nuestros respec-
tivos entornos de trabajo. Es evidente que hoy esta pretension es insostenible.
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En 2011, Javier Rodriguez Zapatero —director general de Google Espafia—, decia
que habifa que darse prisa en conocer el fendmeno web porque acabarfa en no
mas de tres afos, dado que el acontecimiento del movil estaba ya en marcha.
Tan solo un afno después, Espana era el cuarto pais europeo en tasa de smar-
tphones por habitante y el tercero por nimero total de dispositivos, un simple
dato que revela la precipitacion con que se suceden los fendmenos digitales,

ya sea en dispositivos, consumos o habitos de los usuarios, en el &mbito de la
comunicacion.

La necesidad del asiento de conocimientos bésicos y avanzados es incuestiona-
ble en cualquier época, pero ahora, con mayor hincapié; sobre esta plataforma
se exige la capacidad de investigacion continua, de analisis, de contextuali-
zacién, de aplicacion de lo investigado a la resolucién de problemas diarios,

puesto que hoy el profesional «debe aprender, adaptarse y rendir como nunca»
(European Schoolnet y DigitalEurope, 2012, p. 9).

Es esta una de las evidencias que se manifiestan en el sector y, como decimos,
en la sociedad en general, puesto que a su vez el aprendizaje basado en com-
petencias, caracteristico del Espacio Europeo de Educacion Superior —EEES —,
implica la capacidad para seguir aprendiendo a lo largo de la vida de manera

que la propia idea de competencia se vincula al concepto de lifelong learning
como requisito adicional (De Pablos, 2010).

Como sefala De Pablos (2010), en el proyecto DeSeCo (2004)%, las estrategias
metacognitivas que se corresponden con «aprender a aprender», mas que
constituir una competencia especifica, configuran un requisito de todas ellas.

La educacion continua y la actualizacién constante se imprimen como nuevo
requerimiento no vinculado Unicamente con las competencias digitales sino al
aprendizaje de por vida en los diferentes ambitos de la revolucion digital y en

los nuevos profesionales en general, dado que la digitalizacion es intrinseca-
mente transversal.

4

Proyecto cuyos primeros resultados se recogieron en el informe Defining and selecting key
competencies.
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En este sentido, en relacion con el dmbito de la comunicacion y el marketing en
particular, los empleadores consideran enormemente las habilidades, actitudes,
aptitudes y valores que se puedan adquirir en la titulacion universitaria, entre
otros motivos porque argumentan que los contenidos —técnicos fundamental-
mente- se vuelven obsoletos en poco tiempo, mientras que las actitudes son
duraderas y permanecen mas en el tiempo. El interés del individuo por el sector
profesional en el que se quiera trabajar, la inquietud, curiosidad y las ganas de

aprender, son las cualidades que enfatizan los empleadores a la hora de valorar
los perfiles profesionales (Perlado y Rubio, 2012).

Asi pues, en esta nueva era, la formacion se sitlia como un proceso de por vida
que no se detiene en la graduacion universitaria, sino que toma como base
los estudios superiores para cimentar sobre ellos los nuevos conocimientos; de
este modo, el aprendizaje, como otra de las competencias mas requeridas -la
capacidad de adaptacién al cambio—, se reorganiza de forma continua.

2.3. El valor se situa en la versatilidad/
polivalencia, los idiomas, las competencias

tecnoldgicas, la proactividad y el
talento creativo

Como decimos, en el retrato de los nuevos profesionales se aplauden las com-
petencias profesionales, pues estas se convierten en componentes mas deter-

minantes si cabe que la propia titulacion, cuando el ingrediente tecnoldgico se
trasforma continuamente.

Dichas competencias deben asegurar los conocimientos, habilidades, destrezas
y aptitudes necesarias para que un profesional ejerza su cometido con garantias,
de modo que le permita resolver problemas especificos de forma flexible y auto-
noma, y le capacite para colaborar en la mejora de su entorno laboral. Por consi-
guiente, las competencias estan relacionadas con una adecuada actuacién en el
puesto de trabajo y pueden basarse en la motivacion, el cardcter, el concepto de

si mismo, las actitudes o los valores. En sintesis: en una variedad de conocimientos
o capacidades cognoscitivas o de conducta (De Pablos, 2010, p. 11).
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En relacion con la magnitud de competencias y destrezas del nuevo profesio-
nal, es interesante retomar aqui la reflexién que hace «Transforma Talento», una
iniciativa espafola sin dnimo de lucro, de sociedad civil y apartidista, en torno
a como reinventar en Espafa el ecosistema integral de desarrollo y gestion del
talento, incluyendo al sistema educativo en particular, pero no limitdndose solo
a él. Trasforma Talento, en su informe ejecutivo «Espafia hacia una sociedad y
economia de los talentos realizados», propone completar la revolucién pen-
diente del sistema espafol de desarrollo de los talentos para adaptarlo a la reali-
dad actual y al futuro, lo que implica ensefar cosas distintas para «saber saber»
y «saber hacer». En este sentido, se advierte que los contenidos educativos y
formativos actuales estan orientados principalmente a las habilidades cogniti-
vas —atencion, comprension, elaboracion o memorizacion, entre otras—y si bien
estas siguen siendo indispensables, conviene ampliarlas con el desarrollo de las
competencias transversales, actitudes e idiomas, que permitan adaptar a los
profesionales a las nuevas realidades de la sociedad. De este modo, se enfatizan
las cinco categorias de competencias transversales siguientes:
1. Capacidad para abordar los problemas, que entrafa la tenencia de pensa-
miento critico, la capacidad de resolucion de problemas, la gestion de la
complejidad, la organizacion y el manejo eficiente del tiempo.

Facultad de colaboracion, que implica la disposicion para trabajar en equipo
de forma eficaz, la gestion de la globalizacion y la gestion de la diversidad.

Habilidad para comunicar, que incorpora la capacidad de exponer y con-
vencer, asi como la de poseer inteligencia emocional y autocontrol.

Talento para la innovacion, que incluye la capacidad de observar, el talento
creativo y el pensamiento lateral.

Iniciativa, que supone emprendimiento, habilidad para saber gestionar el
riesgo y habilidad para saber gestionar la incertidumbre.

En lo que se refiere a las actitudes, son especialmente clave las siguientes: la
confianza individual, la actitud positiva, la motivacion, el entusiasmo, la cons-

tancia, la exigencia, el equilibrio entre esfuerzo y recompensa y la aceptaciéon y
adaptacion al cambio.

Desde otro punto de vista, aunque en la misma linea de remarcar la importan-
cia de determinadas competencias para mejorar la empleabilidad y futuro de
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los graduados, el informe ejecutivo «El profesional flexible en la Sociedad del
Conocimiento», conocido como informe Reflex (ANECA, 2007), concluye que

los egresados con trabajo sefalan las siguientes competencias como las mas
requeridas en su desempeno profesional:

Capacidad para hacerse entender.

Capacidad para usar el tiempo de forma efectiva.

Capacidad para trabajar en equipo.

Capacidad para rendir bajo presion.

El informe determina cémo las carreras universitarias favorecen la adquisicion
de competencias tales como la capacidad para adquirir con rapidez nuevos co-
nocimientos, la capacidad para trabajar en equipo, la habilidad para redactar
informes o documentos, el pensamiento analitico y el dominio de su é4rea o
disciplina, si bien, como vemos, solo una de las mencionadas como adquiridas
en la universidad es demandada de forma destacada en el puesto de trabajo, lo
que evidencia la falta de sintonia entre lo que se ensefa y lo que se demanda.

Centrandonos en las competencias del nuevo profesional del marketing y la co-
municacion, en el informe sobre «Situacion actual y perspectivas de futuro de
los estudios de Ciencias de la Comunicacion» de la Universidad Antonio de Ne-
brija de Madrid se destaca la formacion multidisciplinar y multicultural, asi como
la versatilidad como uno de los valores actuales de los nuevos profesionales
del sector. Y dado que la tecnologfa es determinante, las habilidades técnicas o
destrezas tecnoldgicas y digitales resultan igualmente imprescindibles; destre-
zas que necesariamente deben ir unidas a un espiritu creativo e innovador. Asi-
mismo, se acentlan también cualidades como la proactividad, la curiosidad, la
inquietud y el espiritu emprendedor como sefas de identidad de la profesion.

Entre las competencias profesionales y habilidades —hacer— que se demandan
en este sector, destacan esencialmente las siguientes:

Capacidad de adaptacion, que implica flexibilidad y un enorme grado de
versatilidad.

Capacidad para trabajar en equipo eficazmente.
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Habilidades comunicativas —orales y escritas—, que implican el dominio de
las técnicas de retdrica y redaccion.

Capacidad para asumir riesgos y tomar decisiones.
- Suficiencia analitica.

Capacidad de organizacion y planificacion del tiempo.

Disposicion para trabajar en un contexto internacional —en este sentido, el
dominio del inglés es imprescindible e incuestionable—.

Por perfiles, en las titulaciones de Periodismo y Comunicacion Audiovisual
se citan fundamentalmente las siguientes competencias relacionadas con el

conocimiento —saber— como indispensables en los planes formativos de las
universidades:

Conocer las técnicas basicas y avanzadas de fotografia multisoporte.

Conocer las técnicas de grabacion de imagenes multiplataforma.
+ Comprender las técnicas de montaje y edicion multimedia.
+ Conocer las técnicas de locucion y presentacion multimedia.

Comprender los procesos de produccién comunicacional en todas sus
fases.

Conocer las fuentes de informaciéon en comunicacion.

Controlar los fundamentos tedricos y metodolégicos de la investigacion
en comunicacion.

Dominar las técnicas de redaccion digital.

Desarrollar una vision estratégica e integradora del proceso de
comunicacion.

Conocer los principios tedricos de la estética y conocer la historia del
arte.

Conocer los fundamentos del marketing.

En el drea de Marketing y Publicidad y RRPP —relaciones publicas—, se mencio-
nan las siguientes:

Conocer los mecanismos del funcionamiento y procesos de la publicidad y
el marketing, especialmente el online.
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Manejar eficazmente y de forma avanzada el programa Excel.

Conocer los fundamentos de teorfa de la imagen digital e infografia.

Conocer y utilizar de forma avanzada y creativa los programas de ayuda
a las presentaciones.

Conocer los fundamentos de teoria de la imagen, fotografia, disefio gra-
fico y maquetacion.

Conocer los fundamentos del disefio y produccion de las infografias.
Dominar los procesos de preimpresion.

De este modo, si tuviéramos que sintetizar un prondstico del retrato robot del
nuevo profesional de la comunicacion y el marketing, dirlamos que son per-
sonas capaces de trabajar en equipo, pero igualmente con autonomia propia,
que poseen una formacion multidisciplinar y una vision global del sector en el
que trabajan, que son profesionales expertos en los diferentes soportes, tanto
convencionales como digitales, que hablan inglés, poseen gran iniciativa, son

proactivos y se adaptan facilmente al cambio, por lo que son altamente flexi-
bles y versatiles.

2.4. Los nuevos profesionales del periodismo
y sus nuevas oportunidades en
el medio digital

Parece que el producto online serd el destino de mayor empleo de los gradua-
dos y licenciados en las areas de marketing y de comunicacién, si bien, precisa-
mente los cambios producidos en el sector originan un nuevo contexto donde

el distintivo ya no se sitda en la diversificacién, como en otras épocas, sino mas
bien en la «integracion».

En el panorama mediatico se busca una mayor racionalizacién de los recur-
sos y un disefio de la estructura mas limitada, que reduzca costes y optimice
eficacia y, en este sentido, en el &mbito del periodismo especialmente, se de-
mandan comunicadores que sepan elaborar una noticia, pero al mismo tiempo

que sean capaces de grabarla, locutarla y emitirla en los diferentes medios de
comunicacion.
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El comunicador debe ser polivalente, multimedia, capaz de producir conteni-
dos en diferentes lenguajes y medios, ademas -y dado que el componente

tecnologico impera—-, el nuevo periodista debe actualizarse al contexto 2.0 y
formarse en este dambito especificamente.

Sin embargo, la esencia del periodista no cambia. Se juzga indiscutible que la
construcciéon de un relato bien hecho —storytelling— es la principal capacidad
que necesitan los nuevos perfiles emergentes tras la digitalizacion. El periodista
debe seguir siendo un profesional que sabe contar una historia —la actualidad
del dfa adia, la noticia-y, en ese sentido, es fundamental la capacidad de comu-
nicacion, el hacerse entender de forma eficaz, con el rigor y la calidad de siem-
pre, con pensamiento critico, honradez y la ética que se exige a la profesion.

En esa linea se expresa en su andlisis del periodismo actual, el periodista Ignacio
Camacho (2013), exdirector del diario ABC, cuando afirma que no es el periodis-

mo el que esté en crisis sino su modelo industrial, lo esencial es el contenido,
no el soporte

La prensa contemporanea resulta necesariamente multidisciplinar, polifacética,
heterogénea en sus modalidades expresivas. Hay un orden interpretativo y je-
rarquico en el papel, una actualidad versatil y rdpida en internet, una conden-
sacion sintética en los dispositivos moviles, y habra méas variantes a medida que
avance el imparable desarrollo de la tecnologia. Pero el periodismo es de los

periodistas y de los periddicos y es el prestigio de las marcas y de los proyectos
intelectuales el que consolida la Unica formula de supervivencia.

Entre las conclusiones del proyecto «Competencias digitales» (Red ICOD, 2006)
se evidencia también este mismo pensamiento, la necesidad de no pensar en
comunicacion digital sino en lo digital en la comunicacion, es decir, identificar
el espacio de lo digital sin caer en la negacion de la tradicion, como se afirma
en el informe. Precisamente asi se pronuncia uno de los entrevistados de este

estudio: «No existe un periodista digital que no sea primero un periodista de
verdad».

Y en este nuevo paradigma periodistico encontramos los siguientes perfiles
emergentes:
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Periodistas multimedia. Graduadoss en periodismo o comunicacion audio-
visual, con dominio del inglés y con conocimiento de otros idiomas. Profe-
sionales expertos en la busqueda, elaboracion y difusion de informacion a
través de cualquier plataforma y mediante cualquier lenguaje, que asumen
labores de redaccion, fotografia o edicion, antes realizadas por distintos
perfiles profesionales. Estos nuevos periodistas poseen conocimientos de
ofimética y navegacion, manejan programas de maquetacion y edicion di-

gital y conocen pormenorizadamente los comportamientos del lector y los
habitos y estudios de audiencia.

Entre las competencias y habilidades exigidas, destacan las siguientes:
Proactividad, versatilidad, habilidades de comunicacion habladas y escri-

tas, razonamiento critico, capacidad de andlisis, capacidad de trabajo en
equipo y capacidad de adaptacion a un entorno cambiante.

Periodistas de datos. Graduados en periodismo, publicidad o marketing,
con dominio del inglés y conocimiento de otros idiomas y con una especia-
lizacion en periodismo de datos o periodismo de investigacion. Se dedican
fundamentalmente a la recopilacion de datos para su analisis, desmenuzan-
do noticias e informaciones para el medio de comunicacién en el que de-
sarrollen su actividad. Este perfil se enmarca en el contexto del Open Data y
del Social Data. Examinan y analizan estadisticas e informacion para extraer
conclusiones y publicar informes y nuevos contenidos. Poseen conocimien-
tos basicos y avanzados de periodismo, pero igualmente de estadistica,
manejan herramientas informéticas de analisis de datos y de extraccion de

informacion de la web, conocimientos de lenguajes de programacion, de
gestion de bases de datos y de disefo.

Entre las competencias y habilidades exigidas, en este perfil destacan
la capacidad de anélisis, el razonamiento critico, la capacidad de tra-

bajo en equipo, habilidades de comunicacion habladas y escritas vy la
creatividad/innovacion.

Editores de contenidos. Graduados en periodismo, filologfa, marketing o
comunicacion en general, con un nivel medio de inglés y una formacion es-
pecializada en social media y comunicacion 2.0. Trabajan en cualquier tipo
de empresa y no Unicamente en los medios de comunicacion. Profesionales
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EL E-MARKETING Y LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y COMUNICACION
UN ESTUDIO PARA COLOMBIA

jes 'y, en general, construir contenidos para diferentes espacios de internet y
web 2.0, ya sea un blog, una web o un diario digital. Poseen conocimientos y
formacion en medios sociales, relaciones publicas y comunicacion, ademas

de ofimética y manejo de herramientas informéticas de edicion y procesa-
miento de textos.

Entre las competencias y habilidades exigidas, destacan las siguientes:

habilidades comunicativas, capacidad para trabajar en equipo, proacti-
vidad y creatividad.

Content Curators. Graduados en periodismo, biblioteconomia o documen-
tacion, con un nivel alto de inglés, encargados de la busqueda y organiza-
cion de informacion que luego serd compartida externa e internamente,
actlan como un intermediario analitico, distinguiendo y jerarquizando la
importancia de los datos, semejante a la labor del documentalista. Poseen
conocimientos sobre web 2.0, gestion de contenidos digitales, manejo de

herramientas informaticas de gestion de contenidos, conocimientos sobre
social media, redes sociales y marketing online.

Entre las competencias y habilidades exigidas, destacan las siguientes:
proactividad, capacidad de trabajo en equipo, habilidades comunicati-
vas, capacidad de adaptacion, capacidad de andlisis, creatividad.

+ Community managers. También denominados gestores o responsables de
comunidades o responsables de reputacion digital, es uno de los nuevos
perfiles con mayor demanda. Podemos encontrar trabajando en este pues-
to a graduados en periodismo, comunicacién audiovisual o en publicidad y
RR. PP, con un nivel alto de inglés. Responsables de crear, gestionar y dina-
mizar las comunidades vinculadas con una organizacion que se generan en

los Social Media para establecer una relacion fluida con ellos. Cuentan con

un gran conocimiento de las redes sociales y su funcionamiento, ademas de
conocimientos de paquetes de ofimatica y edicion.

Entre las competencias y habilidades exigidas, se encuentran las capaci-
dades comunicativas —principalmente escritas—, proactividad, capacidad

de trabajo en equipo, creatividad, capacidad para la tomar decisiones y
habilidades de gestion.




UNIVERSIDAD EAN

2.5. Los nuevos narradores transmedia

Internet y las nuevas tecnologfas propician el acceso libre a la informacion y a
los servicios vinculados a ella, en la forma y momento que desea el usuario, lo
que genera un consumidor dvido de noticias, pero también de diversion y de
entretenimiento, que desarrolla una manera diferente de consumir y que espera

experiencias nuevas con los medios, mas integrales, globales y participativas
que antes.

Los «prosumidores» —productor+consumidor o profesional+consumidor— son
los nuevos consumidores que colaboran y participan en los medios; nuevos
actores del actual espacio de comunicacién y de interaccion al que venimos
refiiéndonos. Al tiempo que evoluciona el consumidor, lo hacen también las

relaciones mediaticas, de modo que ya no hablamos de multimedia sino de
convergencia y transmedia.

La Narrativa Transmedia (Jenkins, 2003) como proceso creativo que extiende la
narrativa central de un producto cultural, audiovisual, sobre las diversas platafor-
mas tecnoldgicas, medios y lenguajes, crea una experiencia de entretenimiento
Unicay coordinada y permite alargar la vida de la propiedad intelectual original.
Como sefala Jenkins, cada medio hace una aportacion propia y diferenciada al
desarrollo de la narracion y no se trata de adaptar la historia al medio sino de
crear una estrategia que haga que el relato se expanda en cada medio. En este

proceso de expansién, no solo son productores los medios, sino que también
los usuarios —prosumidores— participan del relato.

En este contexto de creacién de contenidos del producto audiovisual, la anima-
cidn es otro subsector que adquiere importancia —el mercado de la animacién
en Espafna es el cuarto méas grande de Europa. Las empresas de animacion pro-
ducen mas de 190 horas de contenido cada afio—, junto con el del videojuego,
donde se prevé un mayor aumento de la empleabilidad en los préximos anos.

En este Ultimo se demandan artistas y disefadores 3D, directores creativos y
expertos en el dmbito de la gestion y el marketing.

Asi pues, el sector audiovisual seguird empleando a un nimero importante de
profesionales, si bien la formacion que se requerird especialmente viene mar-
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cada también por los cambios en la distribucion de los contenidos, lo que hace
potenciar la figura del productor, ademés de los creativos, tal y como reflejamos

a continuacion en la breve descripcion de nuevos perfiles profesionales mas
demandados en este dmbito.

De acuerdo con lo expresado, los perfiles en este nuevo paradigma periodisti-
o, son los mismos de los expresados para los narradores transmedia.

2.6. Los perfiles emergentes en el area del
marketing online y la publicidad digital

El estudio de perfiles profesionales de AMETIC revela que las actividades relati-
vas al marketing y comunicacion comercial son las que experimentaradn un ma-
yor desarrollo en el dmbito de los contenidos digitales y dentro de este sector
se subrayan tres perfiles: el experto en posicionamiento online, el especialista
en marketing digital y el community manager. La necesidad de optimizacion de
contenidos para mejorar el posicionamiento de una marca u organizacion en
los buscadores es ya indispensable. Las funciones del especialista en marketing
online se hacen necesarias para implementar estrategias de marketing y disefar
los contenidos dirigidos en la multitud de las plataformas online actuales y el

community manager representa a una marcay le otorga visibilidad en el pano-
rama de las redes sociales.

Por otro lado, internet esté situado en los primeros puestos en orden de inver-
sién publicitaria —solo por detréds de la television o de los diarios en algunos
paises—. Por dispositivos, la publicidad mdvil se convierte también en soporte
imprescindible en los nuevos planes de comunicacion donde la interactividad,

con contenidos enriquecidos, y la implicacion del usuario a través de los medios
sociales es también cada vez mayor.

El e-commerce es otro de los sectores en alza, junto con el Open Data. Multitud
de empresas de todo el mundo gestionan todo tipo de datos con las herra-
mientas que ofrecen las TIC, por lo que la cantidad de contenido digital liberado
aumenta cada dia. Esta informacion, dado su formato, también contribuye a la
recreacion de contenido adicional, como hemos visto con anterioridad en el
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ambito del periodismo actual. Por perfiles, son los siguientes los que se mani-
fiestan como los de mayor futuro:

Especialistas en marketing online. Graduados en administracién y di-
reccion de empresas, marketing o publicidad, con un nivel alto de inglés.
gestionan todas las disciplinas y perfiles del departamento de marketing
vinculados con el drea digital —community managers, expertos en posicio-
namiento online, entre otros—. Disefan la estrategia de comunicacion en la
red. Poseen conocimientos financieros y de recursos humanos, ademas de

los propios de marketing online —entre otros sobre medicion y analitica web
y social media—.

Competencias y habilidades requeridas: trabajo en equipo, iniciativa, li-

derazgo, capacidad para tomar decisiones, capacidad de adaptacién a
entornos cambiantes, habilidades organizativas.

Expertos en posicionamiento online. Graduados en marketing o publici-
dad, con un nivel avanzado de inglés y con conocimiento de otros idio-
mas. Encargados de posicionar los contenidos de una organizacion en los
buscadores, usando las técnicas SEO y SEM. El consultor experto en SEM
—Search Engine Marketing— o PPC manager es especialista en el marketing en
buscadores, y el consultor experto en SEM, es el decisor, junto al director de
marketing, del segmento del publico al que ird dirigida la accién de marke-
ting, seleccion de las palabras clave que interesa patrocinar en buscadores
para cada segmento, tipo de creatividad y emplazamientos mas eficaces
Poseen conocimientos avanzados de lenguajes de programacion, analitica

web, posicionamiento en buscadores —-CPC, CPA, CPM-y linkbuilding, entre
otros.

Competencias y habilidades requeridas: habilidades comunicativas, ca-
pacidad de analisis, flexibilidad, proactividad, trabajo en equipo, pero al

mismo tiempo autonomia a la hora de llevar a cabo las tareas, creativi-
dad, capacidad de adaptacion.

Especialistas en e-commerce. Graduados en marketing, publicidad o ad-
ministracion y direccion de empresas, con un nivel avanzado de inglésy con
conocimiento de otros idiomas. Encargados de disefar y dirigir la estrategia
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de marketing online del e-commerce, ejecutar las campanas y medirlas, con
el fin de dirigir el trdfico a la tienda online, lograr convertir las conversaciones
a ventas e implementar programas de fidelizacién adecuados. Responsa-
bles de gestionar las ventas online, dirigir la estrategia de ventas de la em-

presay asegurarse de resolver los posibles errores y problemas para mejorar
la conversion a ventas.

Competencias y habilidades requeridas: vision estratégica, iniciativa y
creatividad, capacidad de analisis, capacidad de adaptacion.

- Expertos en usabilidad web. Graduados en marketing, publicidad o admi-
nistracion y direccién de empresas o documentacion, con un nivel avanza-
do de inglés y con estudios de especializacion en disefio y desarrollo web y
marketing online. Garantiza que la web responda a los objetivos por la que
fue disefada; que la navegacion sea sencilla y que satisfaga las necesidades

del usuario. Poseen experiencia en investigaciéon de mercados, mentalidad
analitica y conocimientos de sociologfa.

Competencias y habilidades requeridas: capacidad de andlisis, capaci-
dad de toma de decisiones y vision estratégica.

Webmaster. Graduados en marketing, publicidad o ingenierfa Informética
con un nivel avanzado de inglés. Su labor se centra en determinar las espe-
cificaciones técnicas y artisticas de una pagina web, asi como su estructura,
asegurandose de su mantenimiento y administracion. Poseen conocimien-
tos avanzados en disefo, lenguajes de programacion, manejo de servidores
FTP. manejo de bases de datos, conocimientos en usabilidad y estructura
web, asi como del funcionamiento de los buscadores web.

Competencias y habilidades requeridas: capacidad de planificacion y

organizacion, habilidades comunicativas, razonamiento critico y adapta-
Cidn a un entorno cambiante.

Planificador de medios digitales. Graduados en administracion y direccion
de empresas, marketing o publicidad, con un nivel alto de inglés. Profesio-
nales encargados de la planificacion publicitaria en los medios sociales y en
general en los medios digitales, de su investigacion, planificacion y compra.
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Establece los objetivos a alcanzar —mejorar la reputacién, captar clientes,
fidelizar...— y disefa la estrategia que permitira alcanzar estos objetivos.

Competencias y habilidades requeridas: capacidad de analisis, vision es-

tratégica, capacidad de planificacion y organizacion y adaptacion a un
entorno cambiante.

Disefador web o interactivo. Graduados en disefio o publicidad, con nivel
medio de inglés, su trabajo consiste en mejorar el aspecto de una web, ac-
cesibilidad y estética para que el sitio resulte atractivo, mejorar la percepcion
de la marca frente a los clientes y usuarios y contribuir a la usabilidad y acce-
sibilidad de la pagina web, aunque entre sus funciones no estan la progra-

macién ni la gestion o el desarrollo de contenidos. Poseen conocimientos
de infograffa y de programas de disefio, HTLM y Javascript.

Entre las competencias y habilidades requeridas se encuentran las si-
guientes: creatividad, iniciativa y vision estratégica.

Especialistas en gamificacion digital. Graduados en marketing o publici-
dad, con nivel alto de inglés. Su funcién es dirigir clientes o audiencias hacia
la marca a través del uso de mecanicas de juego. Poseen conocimientos
sobre los modelos de negocio y los objetivos del mercado en el que traba-
jan, sobre el consumo de productos en el mercado, pensamiento y meca-

nicas de juego, tecnologfas y soluciones para la gamificacion de procesos y
productos.

Competencias y habilidades exigidas: creatividad, capacidad de trabajo

en equipo, habilidades comunicativas, capacidad de adaptacion a entor-
nos cambiantes, capacidad de andlisis.

1.7. Conclusiones

Como podemos observar, las demandas profesionales en el ambito del mar-
keting y la comunicacion recogen las directrices de la nueva cultura de la web

2.0; un tiempo caracterizado por ser fluido, «liquido» y en permanente cambio
(Bauman, 2003).
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difusion y de acceso a la informacion sean muy diferentes a como eran no hace
mucho, estas alteraciones afectan a los flujos comunicativos entre las personas,

pero, también, a las formas expresivas de representacion y de produccién de la
informacion y el entretenimiento.

En consecuencia, esta nueva era se acompana de diferentes agentes que tienen
que adaptarse a la experiencia que supone lo digital; a una civilizacion plagada

de informacion, dvida de experiencias nuevas y fragmentada en medios y redes
con las que poder conversar y compartir.

En este escenario, los profesionales debemos estar en permanente proceso de
ajuste, entendiendo la comunicacion de manera integral, abiertos a todas las
posibilidades que nos ofrecen los actuales soportes, dispositivos y lenguajes,
pero sin despreciar los tradicionales medios y sus logros. Habremos de conocer
los nuevos codigos porque trabajaremos en organizaciones que nos exigiran

trabajo colaborativo, pero, del mismo modo, una enorme autonomia propia y
versatilidad.

Lo deciamos al comienzo de estas paginas, el profesional actual debe educarse,
amoldarse y contribuir a su trabajo como nunca antes lo habia hecho; un gran
desafio que desde aquf esperamos haber contribuido minimamente a que ca-

mine a éxito, esclareciendo algo més el dmbito de actuacion del nuevo experto
en la comunicacion y el marketing.




Capitulo 3.
Mobile marketing
y los operadores

Autor: Orlando Martinez Gomez
Créditos especiales a: Katia Arango, Blanca Cerdn, Diana Silva,
Kelly Hurtado, Ménica Ortiz, Natalia Palacios

Introduccion

El mercadeo maovil ha avanzado vertiginosamente a nivel mundial, porque es-
tos canales de comunicacion logran llegar efectivamente a la poblacion objeti-
vo. Es por esta razéon, que el drea de mercadeo puede conocer y aprovechar las
caracteristicas personales de las comunicaciones moviles usadas. El incremento
de la penetracién celular, la innovacion y desarrollo de los sistemas operativos,
de las aplicaciones, de las tecnologias de datos, de la mayor capacidad del pro-
cesamiento de informacion de los dispositivos, el aumento en la capacidad de
transferencia de la informacion, y el mejoramiento de los equipos terminales
como los smartphone y las tabletas, facilitan el crecimiento del uso tecnolégico
y del mercadeo mouvil.

Ante la percepcién de que Colombia se encuentra rezagada en el uso del mer-
cadeo movil (Autores, 2012), demostrado por estudios que al respecto se han
hecho en Colombia en el mercado de maviles, el presente estudio buscé iden-
tificar el estado de desarrollo de esta estrategia a nivel mundial y de algunos
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aspectos de este en nuestro pais. Se seleccionaron fuentes secundarias de infor-

macion sobre el contexto y las herramientas de mercadeo mévil en el mundo,
y las alternativas ofertadas en Colombia.

Se identificaron 15 empresas como las principales del ecosistema de mobile
marketing en Colombia. De estas, se seleccionaron 4 integradores para nuestro
estudio, teniendo en cuenta la reputacion de la compania, internacionalizacion,
campanas SMS, éxito de campanas y desarrollo de aplicaciones moviles a las

grandes empresas nacionales. Les fue aplicada una encuesta estructurada para
conocer algunas de sus caracteristicas y logros en este sector.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion, se encontrd que
actualmente el mobile marketing en Colombia presenta algunas barreras de
acceso al uso de las aplicaciones, que tienen relacion con la composicion del
mercado de telecomunicaciones, donde un operador dominante impone ta-
rifas y reglas de comercializacion desiguales. EIl mercadeo movil del pafs se ha
desarrollado en torno a la promocion de productos de consumo masivo. Han
sido disefiadas e implementadas campanas exitosas para grandes marcas, al-

gunas con reconocimientos internacionales, logrando posicionar al mercadeo
mévil en Colombia como referente para otros paises.

Palabras clave: Mobile marketing, smartphone, motores de busqueda, 4G, LTE,

empresas integradoras, peer to peer, predictive modellig, mercadeo en maoviles,
SMS, MMS, USSD, ring back tones, mobile video, TV ads.
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3.1. Contextualizacion

A través del tiempo, la comunicacion ha sido un elemento indispensable para
que el ser humano se integre a la sociedad. Es asi como ha ido evolucionando
hasta llegar a descubrir y desarrollar el internet como una herramienta funda-
mental para acceder a informacion en cualquier momento y de forma rapida.
Los adelantos tecnoldgicos han permitido instaurar dispositivos maviles in-
teligentes que permiten a los usuarios estar en linea con el mundo, estar co-

nectados a la red no solo como lectores consumidores, sino también como
productores de contenidos.
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La web 2.0 es un disefo en el que la informacién es procesada en unidades de
microcontenidos que se redistribuyen por medio de diversidad de dominios,
relacionados entre si. Es tal el avance que se ha generado, que la informacion se
encuentra en permanente actualizacion y permite que los usuarios interactien
en lared a través de la construccion de comunidades que comparten intereses.
La web 2.0 parte de la interactividad del usuario en donde este pasa de ser un
actor pasivo, consumidor de la informacion, a un actor activo que consume y
produce informacién. Los blogs, redes sociales y microbloging como Twitter,

cambian el paradigma de internet, pues en la version anterior de internet, los
servidores poco interactuaban con los usuarios.

Las tecnologias, las necesidades de motor de procesamiento y la necesidad de
tener mayor cantidad de datos distribuidos, estéan forzando a que el mercadeo
y el mercaddlogo se vea obligado a estar a la vanguardia en estos conceptos,

con el fin de plantear, usar y utilizar nuevas estrategias y medios que optimicen
la relacion con el cliente.

Otro avance visible es el de los dispositivos moéviles, como el celular o smar-
tphone, que ya dejo de ser un simple teléfono para hacer y recibir llamadas.

Actualmente sus aplicaciones van mucho mas alld, lo que se convierte en una
oportunidad para el mercadeo y la publicidad.

Las exigencias del mercado actual, donde ya no se trata de dirigir mensajes a
una gran masa homogénea, si no de buscar la forma de personalizar y entender
las necesidades de cada uno de los consumidores, el celular se presenta como
la mejor opcion, pues se ha convertido en un medio «personal e intransferible.
Entre muchas cosas, actualmente el celular se pude usar para enviar y recibir

mensajes, canciones, navegar por internet, participar en Concursos, juegos en-
tre muchas otras funcionalidades.

Gracias a las caracteristicas referencidas anteriormente, a la facilidad del envio
y de recepcion, en donde se hace posible el tener una respuesta de forma in-
mediata por parte de los receptores, la interactividad se convierte en un punto
clave. La comunicacion deja de ser unidireccional, dando paso asi a una nueva
forma de comunicaciéon en donde se empiezan a tejer relaciones mas fuertes a
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partir del feedback real que permite a los usuarios participar y opinar en el mo-
mento que reciben la informacion.

De acuerdo con el ultimo estudio de eMarketer (2016), Colombia ocupa el cuar-
to lugar en uso de aplicativos méviles en Latinoamérica:

Figura 20. Sesiones compartidas de aplicaciones mobile 2015-2016
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Estas cifras muestran una gran coherencia al compararse con la penetracion

de lineas telefénicas moévil en Latinoamérica, que para el caso de Colombia, ya
alcanzan los 57 millones.

Los datos mas conservadores muestran que el uso de Internet en teléfonos mo-
viles rebasara a las plataformas de computacién tradicionales en menos de 5
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anos. Con esta informacion queda poca duda de que las marcas deben encon-
trar un camino hacia los Smartphones.

Miremos a continuacion, la penetracion de los moviles en la poblacién colom-

biana, cuyos abonados ya llegan a la no despeciable cifra de 57 millones, como
se afirmd en pdrrafos anteriores.

Figura 21. Abonados del servicio de telefonfa movil en Colombia

ABONADOS EN SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL E iINDICE DE PENETRACION
56.139.892 57.327.470

.292.621

17-2015

47-2015

—

1T-2016
i Abanad

Fuente. https://colombiatic.mintic.gov.co/estadisticas/stats.php?id=85&jer=1&cod=

El futuro de las empresas en el mercado movil dependera en gran medida de

sus estrategias de mercadotécnia y de la capacidad de crear contenido relevan-
te para el consumidor en este formato.

Actualmente permanecemos 24 horas del dia con nuestro celular, de tal forma
que en teoria en cualquier momento somos alcanzables, ya sea mediante lla-
madas de voz, asf como servicios de mensajeria, redes sociales y todo un con-
junto de aplicaciones. En este escenario los celulares se convierten en uno de
los canales mas eficientes para llegar efectivamente a audiencias focalizadas, en

el momento adecuado, ya que, dado el caracter personal que tienen los mo-
viles, es mucho lo que se puede intuir del suscriptor a partir de su dispositivo.

La gente escoge diferentes modelos, planes y caracteristicas de acuerdo a sus
necesidades sociales y de uso.
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Todo esto arroja informacién importante para el drea de mercadeo al momento
de focalizar una campafa y de construir lazos personales con un producto o
marca (Krum, 2010). Podemos contrastar esta afirmacién con el fendbmeno que
hoy estamos viviendo de la saturacion de usuarios en las redes moviles. Una
forma de percibir esta saturacion se evidencia en las diferentes formas como

reaccionan los usuarios de redes maéviles frente a los mensajes invasivos que
reciben por la plataforma.

La penetracion de las comunicaciones méviles y la implantacion de tecnologia
de datos de alta velocidad 3Gy 4G estén avanzando en cubrimiento y mejora-
miento de servicios. Este hecho unido al desarrollo de la industria de terminales,
smartphone y tabletas, han permitido mejorar la experiencia del usuario me-
diante aplicaciones que facilitan la vida de las personas. Esto permite utilizar el

mobile marketing asociado a diferentes dimensiones de la vida de los usuarios
(Autores, 2015).

3.1.1. Panorama del marketing movil.

El celular como elemento de comunicaciéon se ha convertido en un dispositivo
electronico esencial en la vida cotidiana (Carmona, 2013). Para la gran mayoria
de las personas el teléfono movil es lo primero que se revisa al inicio del dia y
al final de la jornada. Se ha convertido en el medio predilecto para estar en co-
municacién con el mundo pocos segundos; es un elemento que las estrategias
de marketing no podrian desaprovechar. Las personas llevan su celular en el
bolsillo, esta a su alcance como y cuando lo deseen. Es un medio expedito para
que las marcas tengan un contacto inmediato y personalizado con los consu-
midores, creando contenidos especialmente disefados para cada una de ellos.

El marketing mobile concebido como estrategia del mercadeo, mezcla las tec-
nologfas, ciencias empresariales y creatividad en el disefio de campafas mo-
viles que atraen a los clientes potenciales. Los dispositivos méviles que hacen
que los usuarios se sientan cada vez mas comodos con esta herramienta para
generar transacciones comerciales que sean de su interés que incluyen: pagos

por internet, cupones promocionales, juegos y variedad de aplicaciones —App-
innovadoras, que satisfacen sus necesidades (Autores, 2012).
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El marketing siempre ha estado presente en la historia de la humanidad, ha
estado inmerso en las acciones comerciales que ha emprendido el hombre con
el fin de existir o subsistir. El concepto de marketing se ha desarrollado de ma-
nera tal que ha transformado la permanencia de las organizaciones dentro del
mercado, tras la definicion de la palabra marketing seguin Koetler (1992), es el
«proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando pro-
ductos con valor por otros» (p. 25). Ahora bien, el concepto relacionado con el
marketing mavil, hace referencia a una gestién de marketing tradicional a través

de los dispositivos moviles, vinculando tecnologias y desarrollos ligados a la
globalizacion y a la masificacion de la comunicacion.

La necesidad del hombre de mantenerse comunicado en todo momento, ha
dado pie a la existencia y desarrollo del marketing mévil como herramienta de
promocion y desarrollo de productos y servicios que permiten interactuar mas a
fondo con el cliente. El marketing movil explicado como «la utilizacion de medios
inaldmbricos interactivos para proporcionar a los clientes informaciéon personali-
zada sensible a la hora y al lugar, que promociona mercancias, servicios e ideas,
generando valor para todos los grupos de interés» (Gil, 2012, p 36.), da paso a la

interaccion electrénica con los clientes potenciales satisfaciendo sus necesidades
de manera individual, mas que grupal, atendiendo a su expectativas comerciales.
El marketing movil alcanza una interaccion profunda entre la marca y el consumi-
dor final a través del dispositivo mévil mas intimo como lo es el celular.

Aunque el marketing movil en su haber contiene creacion de campanas publici-

tarias de cardcter masivo como lo son los SMS —sistemas de mensajes cortos por

sus siglas traducidas del inglés Short Message System— los cuales se limitan a 160
caracteres y MMS —sistema de mensajeria multimedia, traducido del inglés Mul-
timedia Messaging System— en los cuales se incorporan sonidos, videos o fotos, el
limite son 300kb (Krum, 2010), se puede decir que este tipo de técnicas de merca-
dotecnia son personalizadas y que usan herramientas no convencionales para lle-

gar al publico objetivo, creando sentido de pertenencia y de exclusividad desde
el cliente hacia las compafifas. Los elementos integrados dentro de las campanas
publicitarias del marketing mavil requieren una inversion monetaria y creativa sig-
nificativamente alta que proyecte resultados eficazmente y que se refleje en los
indices de medicién que requieren las empresas (Krum, 2010).
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3.1.2. Dispositivos moviles.
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aceptacion en el mercado, y dado a su alto costo, se fue expandiendo entre los
llamados yuppies.

El término smartphone llega a colacién mucho tiempo después de hubiera
sido comercializado. No hay una definicién en comuin acuerdo para el término
«smartphone», pero esto generalmente se refiere al teléfono que tiene un siste-
ma operativo que permite agregar o remover aplicaciones, que pueden recibir
0 enviar datos, y que puede acceder a contenidos web (marketingdirecto.com,
2011). EI primer smartphone real fue el Nokia 9210, el cual ofrecia un sistema
operativo abierto y una pantalla a color asi como e-mail, texto y comunicacion

por voz. Este dispositivo fue lanzado el 21 de noviembre del 2000 (Krum y mo-
bile marketing, 2010).

3.1.3. Tecnologias de los dispositivos moviles.

La telefonia mévil dentro de su evolucién se ha transformado en lo que conoce-
mos hoy como la tecnologfa 1G, 2G, 2.5G, 3G, 4G y 5G, tecnologias que se han
incorporado en la comunicacién y que han tenido, y tienen, caracteristicas que

las distingue una de las otras mostrando su evolucion asf como se describird a
continuacion:

De acuerdo a lo citado por Krum (2010), las caracteristicas de las generaciones
fueron:
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Primera generacion 1G.
Analdgica y estrictamente para voz.
Baja seguridad.
Transferencia entre celdas imprecisa.
Usaba FDMA —Frecuncy Division Multiple Access—.
Baja capacidad de trafico.

Baja calidad de voz.

Equipos terminales fisicamente grandes.

Segunda generacién 2G.
Paso de tecnologia analdgica a digital.
Protocolos de codificacién mas sofisticados.

Usaba estandar GSM —Global System for Mobile Communications—, CDMA —
Code Division Multiple Access—y TDMA —Time Division Multiple Access-.

SMS o MMS.
Segunda generacién 2.5G.
Transicion para llegar a la tecnologia 3G.
Mejor transferencia de datos y acceso a internet.
Conexion de paquetes conmutados.
Potencializacion de los buscadores en la red.

Correo de voz.

Recepcion de mensajes por correo electronico.

GPRS —General Packet Radio Services— que es un sistema de transmisién de
datos sobre una red movil.

Tercera generacion 3G.
Navegacién en internet sin necesidad de cables.
Los protocolos soportan mas altas velocidades.
Audio, video en movimiento, conferencia.

Japon fue el primero en introducir esta generacion.

Usa UMTS —Universal Mobile Telecommunication System—, WCMA -Wideband
Code Division Multiple Access—y HSPA —High Speed Packet Access—.
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Cuarta generacion 4G.

Tasa de conexién cercana a los 200Mpbs.

Basada totalmente en IP.

+ Usode IPTV.

- Permite video chat.

Tecnologfas directamente relacionadas con WiMax —Worldwide Interoperabi-
lity for Microwave Access—, LTE —Long Term Evolution—.

Optimizacién de transferencia de datos.

Cuarta generacion 5G.

Una velocidad de datos de hasta 10 Gbps = 10 a 100 veces mejor que las
redes 4Gy 4.5G

La latencia de 1 milisegundo
Banda ancha 1000 veces mas rapida por unidad de area

Hasta 100 dispositivos més conectados por unidad de drea (en comparacion
con las redes 4G LTE)

+ Disponibilidad del 99,999%
- Cobertura del 100%

Reduccion del 90% en el consumo energético de la red

Hasta 10 ahos de duracion de la baterfa en dispositivos loT (Internet de las
cosas) de bajo consumo

Optimizacion de transferencia de datos

La cuarta generacion ya no es un plan a largo plazo, es una realidad. Sin embar-
go, esto involucra temas politicos y sociales con los paises del «tercer mundo» a
los que las tecnologfas, como muchas otras cosas, llegan tardiamente luego de
que los paises del «primer mundo» son pioneros en los avances tecnolégicos. Sin
embargo, cabe resaltar que paises como Argentina, Chile, Brasil y Colombia, ya
cuentan con licencia de uso de espectro radioeléctrico para redes 4G (Diaz, 2011).

Por su parte, 4G Américas' (2013) dice que a nivel mundial, LTE —4G- acumuld
una tasa de crecimiento anual superior al 400 % al término de marzo de 2013,

1 4G Américas es una organizacion comercial pro GSM fundada en enero del 2002, cuya

mision consiste en reunir a los operadores y proveedores inaldmbricos del continente
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finalizando el trimestre con mas de 90 millones de conexiones, y esa cifra crecié
a mayo para ubicarse en mas de 100 millones de conexiones.

LTE —4G-ha tenido un éxito rotundo en Estados Unidos y Canadd, donde las
suscripciones superaron los 49 millones vy la region de América del Norte repre-

senta el 54 % del total de conexiones LTE —4G- en el mundo, a marzo de 2013
(4G Américas, 2013).

La banda ancha movil HSPA —=3G-y LTE -4G- tuvo un fuerte crecimiento ace-

lerado en todo el mundo, con el agregado anual de 348 millones de suscrip-

ciones, lo que representa el 87 % de los 400 millones de nuevas conexiones de
tecnologia 3GPP mundialmente (4G Américas, 2013).

Las cifras mas relevantes para América Latina son:

Todas las tecnologias celulares moviles alcanzaron 693 millones de cone-

xiones; 96 % de participacion de mercado para las tecnologias 3GPP -668
millones—.

51 millones de nuevas suscripciones 3GPP en el aflo cerrado en marzo de
2013; 44.7 millones eran nuevas conexiones HSPA —3G- para alcanzar el 19
% de participacion de mercado del total de conexiones inaldmbricas; 15 mi-
llones de nuevas conexiones HSPA —3G- sumadas en el T1 2013 solamente.

La banda ancha movil HSPA —3G- alcanzé 134.5 millones de conexiones en
el ano cerrado en marzo de 2013, con un crecimiento anualizado del 50 %.
66 redes HSPA+ —3G evolucionado— en 33 paises a la fecha.

20 redes LTE —4G- comerciales hoy en Antigua y Barbuda, Bolivia, Brasil, Co-
lombia, Republica Dominicana, México, Paraguay, Puerto Rico y Uruguay.

125.000 conexiones LTE —4G—, prondstico de 1.9 millones de conexiones LTE
-4G-a fin de 2013.

americano para formar una sola voz representativa de las tecnologias GSM, TDMA, GPRS,
EDGE y UMTS. Su misién es promover, facilitar y abogar por la implantacion de la familia de
tecnologias GSM, LTE inclusive, a lo largo y a lo ancho de las Américas. 4G Américas esta

comprometida a trabajar con entes regulatorios, organismos de estandares técnicos y otras

organizaciones de la industria inaldmbrica mundial para promover una interoperabilidad y
convergencia realmente transparentes.
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América del Norte muestra el siguiente comportamiento:

La banda ancha mévil HSPA —3G-y LTE —4G-alcanzo 181 millones de cone-
xiones, con un crecimiento anualizado del 47 %.

HSPA —3G-y LTE —4G- sumaron 58 millones de conexiones en el afo cerra-
do en marzo de 2013, con el 49 % de participacion de mercado; para fin de
2018, esta participacion de mercado para HSPA -3G-y LTE —4G- aumentara
al 82 %.
27 redes LTE -4G- comerciales desplegadas.

49 millones de conexiones LTE —4G —, que representan el 54 % de las cone-

xiones LTE —4G— mundiales; un prondstico de 61 millones de conexiones
LTE -4G- a fin de 2013.

LTE —4G- representa el 24 % de la participacion de mercado de todas las
tecnologias 3G de la region.

Ademads, las cifras acerca de uso de estas tecnologia demuestran, segun el ar-
ticulo de Tech y Bits (2013) que las tabletas superaran ventas de portatiles en
el 2013 donde expresa que de acuerdo con la investigadora de mercado Digi-
times, en un informe difundido en Taiwan, este afo se venderadn alrededor de

250 millones de tabletas, mientras que del lado de las computadoras portatiles
se estima serdn comercializadas unas 174 millones de unidades.

3.1.4. Teléfonos inteligentes - smartphones.

Veamos ahora la importancia de los smartphones. Cada vez que recordamos
el teléfono maévil més antiguo que nuestra mente puede imaginar, se remonta
a la década de los 90, o por lo menos es la situacion en Colombia. Pero lo que
pocos conocen, es que la primera llamada que se realizd desde un teléfono
con estas caracteristicas, fue en el afo de 1973 (marketingdirecto.com, 2011)
por un empleado de la firma Motorola. Desde alli este novedoso elemento de

comunicacion ha ido evolucionando cada vez mas rapido que, como consumi-
dores, nos «obliga» a cambiar nuestra forma de comunicarnos y por qué no, de

divertirnos con un teléfono maévil inteligente que puede hacer muchas tareas
antes inimaginables.
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La tecnologia en lo que se refiere a teléfonos moviles, evoluciona constante-
mente, asi como la necesidad de comunicarse e interactuar, haciéndose impe-
rativa en el diario vivir de las personas. El celular ya no se limita a la funciéon de
recibiry generar llamadas usando tan solo el servicio de voz; ahora se involucra
tanto en los negocios como en el entretenimiento, gracias a las distintas aplica-
ciones que permiten interactuar con todo el mundo en un segundo, con una

gran variedad de dispositivos dependiendo los gustos del consumidor. Los telé-
fonos moviles inteligentes, también realizan funciones entre las que se pueden
encontrar los SMS y MMS, ademds de bluetooth, wifi, GPS, multimedia como
camara de fotos y video, radio, MP3, acceso a internet, correo electronico, etc.

El afio 2011 se considerd como el aflo de la industria del movil. El crecimiento de
los smartphone durante ese periodo fue imparable, y de hecho se espera que
para el aho 2015 haya mil millones de smartphone. Actualmente, la industria
del maovil representa un 2 % del PIB mundial. Los usuarios estan abandonando

sus teléfonos maoviles y los sustituyen por smartphone que les permiten estar
siempre conectados (Marketingdirecto.com, 2012).

La venta de estos dispositivos moviles para final del ano 2011 ascendié 58 %
del total de ventas, ubicando a la compania Apple como la tercera en el Ran-
king de fabricantes de moviles la cual ostenta un 5 % en la cuota del mercado,
pero si se tienen en cuenta los fabricantes de teléfonos inteligentes, esta misma

compahifa se sitUa en el primer puesto con una cuota de mercado del 19 %
(vadejuegos.com, 2012).

Para América Latina el panorama apuntaba a que la venta de los smartphone
iba en aumento con una espectacular cifra de crecimiento del 70 % en ventas
durante el 2011, tal y como lo afirma un portal europeo en su articulo llamado

«Evernote busca aprovechar el crecimiento de smartphone en América Latina»
(Portal Tic, 2012).

Entendido de esta manera, los teléfonos inteligentes han superado las expecta-
tivas, cambiando en cierta forma la manera en la que los consumidores quieren
comunicarse con el mundo. Ahora resulta normal revisar el correo o las redes
sociales a través de un Smartphone, porque la oferta de estos dispositivos es tal,
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que las personas prefieren comprar un movil inteligente antes que un compu-
tador portatil (hoy.com.ec, 2012).

La industria de la telefonia mévil ofrece hoy (para el 2019) cifras asombrosas a
todos los niveles, contandose por miles de millones los terminales en uso; las
suscripciones moviles; el nimero de usuarios o las aplicaciones, tiendas y ge-
neracion de ingresos. Con protagonismo absoluto para los smartphones frente
a los moviles «tontos» vy a pesar de la desaceleracion de los dos Ultimos afos,
las consultoras apuestan por la recuperacion del sector con niveles de ventas

cercanas a los 1.500 millones de unidades el afio 2020 y 1.600 millones de uni-
dades en 2024.

Asi podemos deducir que no es necesario que el publico en general tenga un
poder adquisitivo muy alto, para poder hacer uso de los smartphone como he-
rramienta de trabajo o simplemente de comunicacion. Los computadores por-
tétiles estan pasando a un segundo plano, ya que el desarrollo de dispositivos
moviles como los smartphone le estan «robando» mercado rapidamente.

La gran mayorfa de las Apps —aplicaciones— para méviles son pequefnos progra-
mas disefados para descargarse en smartphone que permiten realizar diversas
actividades como ingresar a las redes sociales para ver, recibir y enviar e-mails,
conocer el estado del tiempo, usar conversores de divisas, juegos, entre muchas
otras, que se personalizan en cuanto el consumidor descarga las App de su inte-
rés. Se encontré que el desarrollo de aplicaciones para moviles evoluciona de la

misma manera en que lo hacen los dispositivos, pues cada vez mas, los usuarios
quieren tener el mundo en una sola mano y esto motiva a las empresas desa-
rrolladoras de software a crear aplicaciones cada vez mas Utiles y practicas para

aumentar sus descargas, las cuales pueden ser gratuitas o representar inversion
monetaria por parte del consumidor.

Veamos algunos datos de interés sobre el uso y desarrollo de los smartphone
en el mundo (2012):

« 70 % de los smartphones son fabricados en China (marketingdirecto.com,
2012).



https://www.muycomputer.com/2019/06/14/mejor-smartphone/
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UNIVERSIDAD EAN

El primer smartphone del mundo vio la luz en la Wireless World Conference de
Florida en 1993 de la mano de BellSouth Cellular (Castellon, 2012).

A pesar del éxito de Android y de la importancia de I0S en el mercado de
Estados Unidos, si hablamos a nivel mundial, gracias a Start Counter se ha
llegado a la conclusion de que Symbian seguia siendo el SO moévil nime-
ro uno —estadisticas, celularis, 2012—. Pero a hoy Google reporté que sus
ingresos del tercer trimestre (2013) fueron de $9.72 miles de millones con

ganancias de $2.72 mil millones y revelaron algunos datos interesantes. Por

ejemplo, ahora hay mas de 190 millones de dispositivos Android y que han
tratado de minimizar el ataque a su plataforma (Google, 2013).

A corte del primer trimestre del afio del 2012, de acuerdo con la Superinten-
dencia de Industria y Comercio, se calculd que el nimero de lineas activas
de telefonfa celular en Colombia fue de 454 millones de unidades. Esto re-
presentd un aumento de 695.5 abonados entre el cuarto trimestre de 2010 y
el primer trimestre de 2011 que equivale al 1.55 % (CaracolRadio.com, 2012).

Pero nos podemos preguntar: a hoy, afio 2017, jcudntos smartphones hay en el
mundo? Vemos las siguntes cifras:

Ericsson ha venido realizando una serie de estudios estadisticos de forma perié-
dica conocido como Mobility Report. Este andlisis plantea la posibilidad de que 7
de cada 10 usuarios estarfan en posesiéon de un teléfono inteligente para el ano
2020. Esto supondria un alza gigantesca que marcaria el doble de smartphones
que poseen las personas actualmente. Sumado a esto, se argumenta que el
trafico movil se duplicaria y una cantidad, alrededor del 90 % de dichos usua-

rios, estarian haciendo uso de sus equipos con servicio de cobertura de banda
ancha (@cdperiodismo, 2017).

El nimero de usuarios de smartphones en el mundo serd de dos mil millones
cien mil para el afo 2016. Asi lo revela un reciente estudio de eMarketer, que

analiza las proyecciones previas para el 2015. El informe indica que en el 2015
habfa 1.91 mil millones de usuarios mdviles en todo el mundo.


http://www.clasesdeperiodismo.com/2014/10/19/el-40-de-usuarios-tiene-smartphones-en-5-paises-de-america-latina/
http://emarketer.com/
http://www.clasesdeperiodismo.com/2014/07/17/crece-consumo-de-noticias-en-smartphones-y-tablets/

En el 2018, el panorama serd aun mas alentador, pues un tercio de los consumi-

dores —es decir 2.56 mil millones de personas— contardn con un smartphone.
(@cdperiodismo, 2017)

Figura 22. Penetracién de smartphone en el mundo. Proyeccion a 2018
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Seguin eMarketer, los smartphones baratos estdn generando oportunidades
para que los usuarios puedan adquirirlos. En el Ultimo estudio, esta compania

analizé informacion de 19 paises adicionales. Es decir, ahora agrupa 41 naciones,
incluyendo paises en el Africa y Medio Oriente.

Haciendo un andlisis en diferentes paises, se puede afirmar que en China, por
ejemplo, en el 2014 deberd tener 500 millones de usuarios de smartphones.
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En el 2015, Rusia superard a Japdn como la cuarta poblacién con mas maoviles
inteligentes, y la India tendra 200 millones de usuarios moviles en el 2016.

Figura 23. Distribucion por usuarios de smatphone por paises 2013-2018

Top 25 Countries, Ranked by Smartphone Users,

2013-2018
millions
a3 204 2015 s 7 2018

1. China* 436.1 9197 5742 247 6720 704.1
2.5+ 1439 1453 1842 198.5 2115 2200
3, India a0 1233 1e7F 204 2438 @M92
4. Japan 40.5 50.8 574 £1.2 53.9 &5.5
5, Russia 5.8 43,0 582 3.1 Mg L
&, Brazil 7 a8 486 58.5 65,6 e
7. Indonesia 274 3.3 L2z 9.4 85,4 103.0
B. Garmarny 29.4 354 44.5 50.8 56.1 5§.2
Y 3.2 3464 394 424 445 46,4
10. South Korea 293 jza 239 345 51 35.6
11. Maxico 229 8.7 34.2 9.4 44,7 49.9
12, France 21.0 287 29 va 41.5 437
13, Italy 19.5 24,1 284 2.2 337 7.0
14. Turkey 15.3 124 TR 324 7.z 40.7
15. Spain 18.9 230 5.0 6.9 8.4 9.5
16. Fhilippines 14.8 0.0 248 97 348 394
17, Migeria 15.% 1.5 3.1 26,8 0.5 34.0
18. Canada 15.2 17.8 200 21.7 23.0 239
19, Thailand 14.4 17.% 204 228 5.0 26,8
20. Vietnarm 12.4 16.6 20.7 24.4 28.6 32.0
21, Egypt 12.6 15.% 18.2 2.0 3.4 258
22. Colombia 11.7 14.4 16.3 18.2 19.7 20.9
23. Australiz 114 13.2 135 14.3 14.7 15.1
24. Poland 2.4 12.7 15.4 17.4 19.4 208
25. Argenting 8.8 10.8 12.4 141 15.4 17.0

Worldwide** 1,311.2 16390 191446 21550 2.380.2 25518

Mote: individuals of any age who own at l2ast one smartphane and use the
smartphaoriefs) at least orice per marth; *excludes Hong Kong; * “forecast
froim Aug 2074, ***includes countries not isted

Source; eMarketer, Dec 2074

18E20E wernieMarketer.com

Fuente. EMarketer, 2014.
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El crecimiento del consumo de los smartphones ha creado la necesidad de
creatividad en las empresas productoras de estos teléfonos, el publico exige
que cada nuevo aparato tenga nuevas caracteristicas que hagan su vida mas
facil y divertida, asi como para las empresas de telecomunicaciones —carriers— el

desarrollo de servicios a precios asequibles que atraigan a los clientes potencia-
les (Movil, 2012).

3.2. Objetivos de la investigacion

El objetivo central es conocer el potencial de las aplicaciones y herramientas
de e-marketing que actualmente poseen los grandes operadores celulares en
Colombia, y determinar el nivel de utilizacién actual de estas herramientas en
empresas de nuestro pafs. Para lograr esto, se deben cubrir los siguientes obje-
tivos que muestran como es el estado actual de mobile marketing:

1. ldentificar el contexto y las herramientas de mercadeo mévil — mobile mar-

keting— que ofrecen los operadores en el mundo.

2. Describir las alternativas de mobile marketing que se ofertan en Colombia,
identificar las principales empresas del ecosistema, el tipo de empresas que
contratan sus servicios e identificar las tendencias 2011-2012.

3. Describir los software involucrados en el mobile marketing y determinar los
dispositivos a los cudles se puede aplicar el mobile marketing.

4.

Reconocer cudles son las ventajas y desventajas en el uso del mercadeo

movil al momento de impulsar una marca, y conocer algunos de los casos
mas exitosos de campanas en este sector.

Para identificar el estado de desarrollo de esta estrategia a nivel mundial y de
algunos aspectos de ella en Colombia, se revisaron y seleccionaron fuentes se-

cundarias de informacién sobre el contexto, las herramientas de mercadeo mo-
vil en el mundo v las alternativas ofertadas en Colombia.

Se recolectd informacion de fuentes primarias respecto al panorama actual del
mobile marketing en Colombia. Se hicieron entrevistas estructuradas a em-
presas que estan utilizando las herramientas tecnoldgicas en Colombia. Se les
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preguntd por los factores de éxito de las campafas que implemantaron vy las
restricciones que tuvieron.

Se identificaron las principales empresas integradoras del ecosistema de mo-
bile marketing en Colombia, teniendo en cuenta las campanas realizadas, los
clientes, los premios otorgados por entidades reguladoras de mobile marketing
a nivel nacional e internacional y las empresas integradoras que tienen mas re-
conocimiento. A partir de estas premisas se seleccionaron 6 empresas.

Debido a la confidencialidad que mantienen los integradores frente a la infor-
macién y programas que manejan para las empresas, la entrevista estructurada
a profundidad se hizo solo a cuatro empresas: Celmedia, Digimedia, Inhalambria
y Offers and Sales. Sin embargo, por ser los mas importantes y representativos
dentro del segmento objetivo, no se afectd los resultados de la investigacion.

Las encuestas fueron estructuradas y aplicadas por medio de entrevistas en
profundidad, realizadas a los gerentes de las empresas seleccionadas, entre abril

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

Un planteamiento importante para tener como referente en la investigacion,
es que no se conoce la forma como las empresas estan utilizando el mercadeo
digital para propagar y difundir sus productos. Ni siquiera se tiene un indicio
de si usan estas tecnologias o no. Sabemos que empresas de cierto tamano y
algunas que usan la tecnologia en la gestién de sus negocios, estan utilizan-
do herramientas y aplicaciones de e-marketing y mail marketing en sus planes
de mercadeo. Nos interesa saber cuales son y qué tipo de aplicaciones estan

usando y cémo las usan para conocer y llegarles a los consumidores actuales y
potenciales. (Autores, 2012).

Hoy, la competencia en internet es diferente al mercado industrial tradicional. La
competencia ahora es en el ciber mercadeo o market space.
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3.3. Metodologia

Para identificar el estado de desarrollo de este medio de comunicacion a nivel
mundial, y de algunos aspectos de ella en Colombia, se revisaron, seleccionaron
y analizaron fuentes secundarias sobre este tema, las herramientas de merca-
deo movil existentes en el mundo y las alternativas ofertadas en Colombia.

En Colombia existian a julio del 2012 aproximadamente 15 integradores que
han solicitado cédigos cortos a la CRC (CRC resolucién 3737, 2012).

Se identificaron las principales empresas integradoras del ecosistema de mo-
bile marketing en Colombia teniendo en cuenta las campanas realizadas, los
clientes, los premios otorgados por entidades reguladoras a nivel nacional e
internacional y las que tienen mas reconocimiento. A partir de estas premisas se
seleccionaron 6 empresas. La entrevista estructurada a profundidad se hizo a 4

de ellas: Celmedia, Digimedia, Inhaldmbrica y Offers and Sales, siendo estas las
mas importantes en este momento.

Se recolectd informacién de fuentes primarias respecto al panorama actual del
mobile marketing en Colombia, las empresas que estan utilizandolo las herra-

mientas tecnoldgicas utilizadas y los factores de éxito y restricciones que tiene
este escenario en Colombia.

Las encuestas fueron semiestructuradas, aplicadas por medio de entrevistas en
profundidad, realizadas a los gerentes de las empresas seleccionadas, entre abril

y mayo del 2012. La entrevista se hizo previa cita, con una duraciéon minima de
45 minutos.

Para conocer cémo funcionan las aplicaciones de los teléfonos moviles para
hacer mercadeo, se incorpord una pregunta al respecto dentro de la entrevista
realizada a los integradores, debido al amplio conocimiento que estas personas
tienen sobre el tema y su aplicacion en los teléfonos moviles.
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En la encuesta se realizaron preguntas abiertas, basicamente iniciando la sesion
con la primera pregunta y permitiendo que el entrevistado diera su punto de
vista al respecto. A medida que este avanzaba en su respuesta, se le iba encau-
sando hacia otros aspectos que se necesitaban esclarecer, tratando de cubrir
el cuestionario dentro de una charla abierta. Al final si habia preguntas cuya

respuesta no estaba implicita en la informaciéon que se habia proporcionado, se
procedia a realizar preguntas puntuales.

3.4. Resultados y discusion

De acuerdo a los objetivos planteados en la investigacion se obtuvieron los si-
guientes resultados.

3.4.1. Objetivo n.° 1.

Identificar el contexto y las herramientas de mercadeo movil — mobile marke-
ting— que ofrecen grandes operadores en el mundo.

La evolucion de la tecnologia ha sido aprovechada por el marketing para desa-
rrollarse y llegar a mas personas, ser mas efectivo y eficiente.

La asociacion de mobile marketing, lo define como «un conjunto de practicas
que permite a las organizaciones comunicarse y relacionarse con su publico de

una manera interactiva y relevante a través de cualquier dispositivo movil o de
red» (Smutkupt, Krairit y Esichaikul, 2011).

Uno de los mercados que més esta creciendo a nivel mundial es el de la tele-
fonfa movil, Android de Google y el iPhone de Apple. En la actualidad activan
mas de 450.000 teléfonos al dia (The 2012 Entretainment, Media y Advertising
Market Research Handbook, 2012), permitiendo acceder cada vez mas a un ma-
yor nimero de personas. La utilidad de los teléfonos moviles ha generado cada

vez mas dependencia, dando como resultado que las personas no salgan de su
casa sin su teléfono movil.
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La evolucién de la infraestructura de telecomunicaciones permite el acceso
a internet desde terminales méviles a velocidades suficientes para lograr una
experiencia de usuario que incentiva su uso. Adicionalmente, el desarrollo tec-
noldgico de terminales y aplicaciones esta permitiendo cada vez més posibili-
dades de interaccién que incluyen audio, texto, imagenes y video.

Todos estos recursos estan conformando un nuevo ecosistema para el desarro-
llo del mercadeo con un alcance global.

Beneficios

El mobile marketing ofrece diversas posibilidades para llegar con informa-
cion de un producto a un segmento objetivo en cualquier momento y lugar.
Su efectividad y éxito estan por las siguientes caracteristicas (Autores, 2012).

Ubicuidad: se refiere a la capacidad de los usuarios para recibir informacién

y realizar transacciones desde cualquier lugar, ya que un movil estd conec-
tado la mayoria del tiempo.

Medicion: los teléfonos moviles, por su esencia, son medios que permiten
medir y controlar cualquier actividad realizada en el mismo.

Personalizacion: usualmente el teléfono mavil es personal y raramente usa-
do por una persona diferente a su duefo.

Comunicacién bidireccional: permite que haya una interacciéon de la marca
con el usuario y viceversa, permitiendo al usuario no solo recibir informacién

del producto, sino opinar acerca de este, haciéndole llegar esta retroalimen-
tacion al productor.

Localizacion: se refiere a la capacidad de identificar la posicion geogréfica
de un usuario moévil mediante la localizacion del dispositivo moévil. Con esta
tecnologia, los vendedores son capaces de centrarse en los productos o
servicios a los clientes potenciales basados en la ubicacién especifica.

Relevancia: el mobile marketing permite enviar mensajes a una region espe-
cifica, en una época especifica, incluso a personas especificas, lo que puede
llegar a hacerlo mucho mas relevante para la persona que lo recibe, permi-

tiendo abrirlo en el momento adecuado, sin causar incomodidad, por lo que
pueden llegar a ser muy efectivos.
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Con base en los beneficios del mobile marketing, a continuacion se enume-

ran los principales beneficios que se pueden obtener de la utilizacion de esta
infraestructura:

Incremento de la imagen de una marcay sus ventas.

El redireccionamiento del tréfico al punto de venta.

El desarrollo de promociones de prueba de producto.

El incentivo por la repeticién de compra de los productos.
Realizacion de campanas de comunicacion directa y personalizada.
Fidelizacion del consumidor final.

Reduccion de los costo de adquisicion de clientes.

La generacién de nuevos criterios de interactividad con el consumidor.

La ampliacion de la capacidad de comunicacién de la empresa con sus
clientes.

El incremento del control estadistico para mediciones de audiencia.

El mercadeo por moviles y el marketing mix

Interesa ahora hacer una relacién entre los objetivos que se persigen con una
campana por medio de los moviles y las 4P y las 4C del marketing mix. Este

concepto fue replanteado por Idris Mootee, creador de las 4P del marketing
interactivo o digital (Gross, 2011):

Personalisation. | a capacidad de rastrear, medir y almacenar datos de los
usuarios web y su comportamiento, permite una experiencia en linea cada
vez mas personalizada. Los anuncios de Google en Gmail, los ofrecimientos

de Amazon de acuerdo a compras anteriores e incluso la publicidad de Face-
book por perfiles son una buena muestra de ello.

Participation. Es el involucramiento directo de los clientes en la mezcla
de marketing. Una vez que la experiencia online se vuelve personal, cada in-
dividuo puede participar y opinar; practicamente hace realidad el concepto
de cocreacién de valor. Ejemplos claros de esta tendencia son las configuracio-
nes personales de las computadoras Dell, el calzado NikelD, los Converse o la
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misma iniciativa My Starbucks, donde la idea que se desarrolla es que son los
propios clientes quienes definen qué quieren de los productos.

Peer to peer. A través del social media, las redes sociales devenidas de estas
herramientas se tornan en un activo para las empresas. Contar con una base de
clientes enganchados con una marca a través de una comunidad online, es una
ventaja diferencial insustituible. El por qué es muy simple, solemos confiar mas en
nuestros iguales que en lo que nos dicen las marcas; le creo mas a un amigo que
ha usado algun producto que a la marca cuando me dice cudn maravilloso es.

Predictive modelling. La naturaleza actual de internet permite que cada
usuario pueda ser seguido, medido y almacenado en cuanto a comporta-
mientos se refiere. Enormes cantidades de datos, tanto andnimos como iden-

tificables, se almacenan todos los dias. Los anélisis de estos datos trazan ya los
nuevos modelos de comercializacion online.

3.3.1.1. Tendencia del uso mobile marketing.

Aunqgue la telefonfa mévil ha existido hace varios afios, solo hasta hace pocos las
empresas lo han usado como herramienta para el mercadeo, pero cada dia es
una herramienta mucho mas usada. Como lo indica Chief Marketer, el 33 % de
los vendedores uso campanas de mobile marketing en 2010, el 58 % lo hizo en
2011 (Chief Marketer, 2011), KingFish media informdé que a partir de abril de 2011,
el 33 % de los vendedores tenian una estrategia de marketing movil, y mas del 60
9% espera que tenga una en su lugar en abril de 2012 (kingfishmedia.com, 2011).

En la evaluacion de la respuesta del consumidor al mobile marketing, Lights-
peed Research encontrd que desde diciembre de 2010, 49 millones de usuarios
moviles han interactuado con un anuncio de algun tipo en su teléfono mévil
(Lightspeedresearch, 2011). Las acciones se realizaron de la siguiente manera:

El mobile marketing ha sido usado en especial por las grandes marcas, que
aprovechan los beneficios de personalizacion de estos, como es el caso de
BMW, que deseaba incrementar las ventas de llantas para el invierno en el oto-
Ao de 2008, envid mensajes multimedia a los duefios de BMW que estaban
registrados en sus bases de datos, recorddndoles los beneficios de usar ese tipo
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de llantas y recomendando una referencia de acuerdo al tipo de carro de la
persona que recibia el mensaje. Este este tipo de campana llevd a que BMW
aumentara en un 30 % las ventas de llantas de invierno ese ano (Krum, 2010).

Si'bien es cierto que las estadisticas muestran cifras favorables del uso de mobi-
le marketing, este no es apropiado para toda clase de empresas. Se debe exami-

nar el tipo de compania que desea implementar mobile marketing, ya que este
tipo de marketing no es aconsejable para:

Companias que cuenten con pocos recursos, el mobile marketing requiere
recursos para la planeacién y el desarrollo de aplicaciones, adicionalmente

de tener que hacer un test previo a la campafna y las modificaciones antes
del lanzamiento.

Companias sin un objetivo claro, debido a que las campafas son dirigidas.
Companias sin recursos técnicos.

Companias sin recursos humanos o inventario para atender la demanda
(Krum, 2010).

3.3.1.2. Tecnologias de comunicacion y funcionalidaes
del mercadeo movil.

Toda la campana o el mensaje que se quiere transmitir usa a los operadores mo-
viles para llegar al usuario final, para tal fin los operadores han venido usando
diferentes tecnologias que han evolucionado con el tiempo, como son GPRS,

3Gy 4G, ofreciendo cada dia mas servicios y mayor velocidad en la transmision
de datos.

Tecnologia 4G. Provee acceso a un amplio rango de servicios de telecomuni-
caciones, incluyendo servicios moviles avanzados que requieran mayor trans-
mision de datos, servicios de alta calidad para aplicaciones multimedia, videos
HDTV, TV movil y conectividad global a través de las distintas redes, esta red
permite velocidades de descarga de hasta 10Mbps (Krum, 2010).

Bajo las tecnologias descritas anteriormente, y gracias al avance de la funcionali-
dad de los teléfonos moviles, se han desarrollado una serie de herramientas que
facilitan la realizacion de campanas a través del mobile marketing.
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Herramientas basadas en funcionalidad de redes moviles

A continuacion, se describen las principales herramientas de mobile marketing

que se apoyan en las redes y servicios de los operadores moviles locales y su
aplicacion.

SMS =Short Message Service—. SMS es un servicio que permite el intercambio de

informacioén entre teléfonos méviles a través de mensajes de texto de maximo
160 caracteres.

El mobile marketing usando SMS es uno de los méas usados y difundidos a nivel
mundial, debido a que casi el 100 % de los teléfonos moviles activos soportan
este tipo de mensajes de texto y a que es uno de los medios mas econdmicos.

El uso de SMS permite el manejo de campanfas push, pull y campanas mixtas o
de didlogo continuo.

a. Campanas push

El anunciante envia mensajes con publicidad o informacion a una base seg-
mentada de usuarios.

Figura 24. Campanas Push, Espafa, Madrid: IAB en colaboracion
con mobile marketing association

S
1. SMS / Mensaje -
2 Mensaic_a respuesta

PUSH -

Fuente. Elaboracion propia, s f.

Este tipo de campanas ofrecen las siguientes ventajas (Spain, 2012):

— Puesta en marcha con facilidad y rapidez.

No es necesario integrar la campafa con otros medios.
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Se obtiene un control completo sobre el publico objetivo y el momento
de lanzamiento de los mensajes (Spain, 2012).

b. Campanas pull

El anunciante alquila un nimero de 4 cifras como canal para recibir los mensajes
enviados por los usuarios, con base a la campana que se haya lanzado, el usuario
recibe las instrucciones por otros medios como prensa, radio, TV, etc. En este caso
el usuario es el primero que establece la conexion, y recibe un mensaje de vuelta,
que es la caracteristica principal de este tipo de campanas (Spain, 2012).

Figura 25. Campanas Pull, Espana, Madrid:
IAB en colaboracion con mobile marketing association

1. Comunicacion por medios masivos

—

-

brows,
f1s
(LT

-
==d 3. Mensaje respuesta

PULL

Fuente. Elaboracion propia, s.f.

Siendo este un tipo de campafa que implica mayores costos, y su tiempo de
puesta en marcha es mayor, ofrece las siguientes ventajas (Spain, 2012):

No requiere de base de datos previa, ya que los usuarios son los que
establecen el primer contacto.

Son campanas con una mejor percepcion del usuario.

Obtienen informacion de usuarios para futuras campanas.
Permiten realizar segmentacion precisa.

Garantizan un alto nivel de interaccion.
c. Campanas mixtas

Permiten una interactividad continua entre el usuario y el anunciante lo que per-
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Con el uso de push o pull, se pueden encontrar diferentes campanas como:
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Promociones: el cliente envia un SMS con un codigo que encuentra y
puede participar en un sorteo o acumular puntos.

Concursos: serie de preguntas o retos con respuesta abierta o cerrada, el

usuario enviara un SMS con la respuesta para participar en un sorteo o
acumular puntos.

Figura 26. Ejemplo de trivia =TriviaSMS—

| 1) pts:100

Recibiras un SM3 que te
P e Envia tu respuesta indica situ respuesta fue
al 6255 correcta, v |a siguiente
pregunta

Mensaje final después de la
quinta pregunta

Fuente. https://www.txtimpact.com/products
— Alertas: el cliente recibe un SMS con informacién del producto. A través
de esta herramienta el usuario puede solicitar informacién haciendo una
suscripcion al contenido, un ejemplo es la suscripcion a noticias, hords-
copo, etc. O puede usar el servicio de alerta por demanda, donde el

usuario envia un mensaje y recibe un SMS con la informacién solicitada,
por ejemplo tips o eventos (Varas, 2010).

Figura 27. Servicio de alertas para el agro Celuagronet

Fuente. ABC economia, s.f
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Por ejemplo, Coca-Cola realizd una campana especifica en el Festival Essence
Music, un festival que dura tres dias con actuaciones musicales y seminarios de
la comunidad afroamericana al que asistieron mas de 40.000 personas. Durante
la actuacion se insté a los asistentes a enviar un SMS con la palabra CELEBRATE,
seguido de su nombre completo al nimero 66397. A cambio, se premiaria a los
500 primeros participantes con entradas para un evento, asi como 4 pases VIP.

En 30 segundos, 3.145 personas enviaron un SMSy al final particip¢ el 16 % de
los asistentes (Varas, 2010).

Pepsi fue la primera empresa en asociarse con Foursquare. El objetivo: aprender.
Estas tecnologias permiten interactuar con los establecimientos y realizé varias
campanas basadas en localizacion mévil para involucrar a los clientes. Por ejem-
plo, en una de la promociones, los clientes podian preguntar en su gimnasio y

si se inscribfan —hacfan checkin— utilizando Foursquare, Pepsi les regalaba un
Gatorade (Varas, 2010).

En otra promocion, llegd a un acuerdo con Hess, una red de gasolineras, y pre-

miaba a los clientes que hacfan checkin en la gasolinera regaldndoles papas fri-
tas y una bebida (Varas, 2010).

Los juegos también son un referente importante en el marcadeo por méviles: El
cliente participa en unos conjuntos de mensajes para alcanzar el objetivo final
del juego. Un ejemplo de esto es: antes de lanzar en Inglaterra «The Brithday
Girl», con Nicole Kidman como una novia en Internet rusa, a los participantes se
les invitaba a contestar un anuncio personal de una mujer rusa o crear su propio
anuncio como sucedia en la pelicula. Cada participante recibia un Boucher por
medio de SMS, canjeable en la Warner Village Cinemas y se incluian en sorteos
de boletos para la premier de la pelicula (Varas, 2010).

Marketing viral, interactividad SMS

Por medio de estas campafas se incentiva a los usuarios a transmitir el mensaje
a otros usuarios por medio de voz a voz, es usado normalmente no para vender

sino para posicionar un producto, existen varios tipos de campanas virales que
son (Gestion.org, 2011):
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Marketing del rumor: los mensajes son controvertidos, y por medio del voz

a voz llevan la campafa a otro nivel, son usados por ejemplo para promo-
cionar peliculas.

Pasalo: el mensaje incentiva a los usuarios a reenviarlo a otros usuarios.

Marketing viral incentivado: incentivan a los usuarios que informen a otros

usuarios o reenvien el mensaje pagandole a los usuarios o realizando
CONCUrsos.

Base de datos gestionada por el usuario: los usuarios crean una lista de con-
tactos usando una base de datos online.

Marketing encubierto: se envia una noticia que no parece una campafa de

marketing, pero provoca que el usuario quiera conocer el misterio oculto en
el mensaje.

Club de fans: se crea un club de fans para apoyar las promociones de la em-
presa sin que el usuario lo perciba, creando confiabilidad en los mensajes.

Comunidades: el usuario participa en un didlogo continuo con la marca.

Sorteo: el usuario envia un SMS y participa en un sorteo con premio. Permi-
ten generar recuerdo de marca.

Premio seguro: el usuario envia un SMS y obtiene un premio seguro, por
ejemplo un ringtone.

Puntos: el usuario va enviando SMS para acumular puntos que le daran la
opcién de entrar en un sorteo o ganar un premio. Esta accion permite incre-

mentar el consumo de un determinado producto en un periodo de tiempo,
asi como fidelizar clientes.

MMS —Multimedia Message Service—

Permite el envio de mensajes que contengan texto, audio, gréficos, imagenes,
animaciones y video, si el teléfono receptor no soporta mensajes multimedia,
recibird una direccion web donde visualizar el mensaje. Este tipo de mensajes
al tener méas contenido visual son mas costosos que los SMS y otros medios por

lo que son menormente utilizados en campanas de mercadeo, sin embargo
tienen las siguientes ventajas (Altiria, 2012):
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Los usuarios prefieren una imagen visual frente al texto.

Compatible con un gran ndmero de maéviles

Envios masivos de mensajes Multimedia a terminales multimedia
+ Refuerzo de marca

Nuevo canal de comunicacion para publicidad.
Figura 28. Campana mensajes multimedia

MMS EXAMPLE

SMS EXAMPLE

L

A SPECIAL INVITATION
FROM GAP

30% OFF ('_ )
(P
FROR

Fuente. It’s Time To Make All These Printed Discount Boucher Go Mobile, 2009.

USSD —Unstructured Supplementary Service Data—. Es una tecnologia que ofrece
un servicio suplementario de datos, con una estructura similar a la de los SMS,
pero con base en sesiones de usuario que son iniciadas por un mensaje USSD y
tienen un tiempo de expiracion. La sesion permite navegar a través de menus
interactivos mediante la presentacién de listados de opciones y la introduccién
de texto o numeros. A diferencia de los SMS, el USSD no almacena mensajes en
el teléfono y la capacidad de cada mensaje es de 180 caracteres comparado
con las 160 de los SMS; otra ventaja que ofrece el USSD frente a los SMS es la in-
teractividad con el usuario, ya que el usuario es el encargado de abrir una sesion

y se tiene intercambio de informacion en tiempo real (Delgado y Mosquera,
2007). La estructura de una red USSD se muestra en la siguiente figura.
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Figura 29. Arquitectura USSD
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Fuente. Delgado y Mosquera, 2007.
Este tipo de tecnologia permite lanzar campanas tipo push. Los usuarios pueden
tener acceso a noticias, concursos y redes sociales y realizar transacciones como
consultas, compras y recargas de manera segura sin que el usuario deba tener un
smartphone o servicio de internet en el movil (Delgado y Mosquera, 2007).

Adicionalmente puede ser usada para:

« Gestion comercial —colocar pedidos, validar inventario-.

Consumo masivo —informacién de productos, publicar ofertas—.

Un ejemplo que ilustra cdmo se puede usar esta aplicacién en mercadeo -
encuestas—, es piderle a un grupo de personas que marquen *XYZ# + send.

Inmediatamente les aparece un menu que puede direccionar a este grupo de
personas a responder diferentes preguntas.

Mercadeo —encuestas-—.

Transporte —seguimiento de paquetes—.

Servicio al cliente —quejas y reclamos—

—desarrollos mdviles y mensajeria
movil empresarial-.
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Entre las empresas que han unido al uso de la tecnologia USSD estan Mobipay
para realizar los pagos a través del celular en Espana (aui.es, 2013).

Figura 30. Ejemplo aplicacion USSD

g USSD Channel *120*33009*777# o

How would you rate
our service ?

B8 i
| 2. Friendly
= 3. Average
mobili 1 Add your question and answers 4. Poor

| 5. Horrible

Answer: 2|

Fuente. Multi Channel Mobile marketing, 2009.

a. Mobile Videoy TV Ads

Permite a las marcas patrocinar contenidos de entretenimiento desarrolla-
dos exclusivamente para méviles, permitiendo al usuario la descarga del
contenido y los costes de estas siendo asumidas por el anunciante. Este tipo

de tecnologfa creci¢ en el 2011 en un 75 %, debido al incremento del uso de
smartphone y la tecnologia 3G (Spain, 2012).

Existen tres maneras principales de consumir este tipo de contenido en el
movil (Spain, 2012):

Descarga de archivos de video.

Canales tematicos de video/TV en streaming.

Sefal de TV tradicional en directo.

Los formatos publicitarios mas extendidos a dia de hoy son (Spain, 2012):

Preroll: insercion del contenido publicitario al principio del contenido

Posroll: insercion del contenido publicitario al final del contenido.
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Inroll: insercion del contenido publicitario entre un contenido y otro de
un canal de video.

Sobreimpresiones: que se muestran durante la reproduccion del conte-
nido de video -logo, banner, etc.—.

b. Ring Back Tones

Son tonos de llamada que el usuario escucha en lugar del ring comun en
todos los teléfonos, permitiendo usar musica, mensajes de voz, frases de

moda, o mensajes personalizados, siendo un canal Unico para insertar men-
sajes de marca (Spain, 2012).

c. Cupones

Un cupdn es un ticket electronico que llega a un teléfono movil que pue-
de ser intercambiado por un descuento en la compra de un producto o
servicio. Pueden ser usados también para atraer usuarios a parques de di-
versiones 0 museos. Este tipo de cupones pueden ser enviados por SMS,
mensajes multimedia o Bluetooth (Asociation, 2007).

Una campana de marketing usando cupones normalmente se usa para (Aso-
ciation, 2007):

Introducir un nuevo producto.

Incrementar la prueba de producto.

— Promocién de venta.

Alimentar bases de datos.

Para estas campanas son usados varios tipos de cupones:

Descuentos en precio.
- Gratis.

Compre uno 'y lleve otro gratis.

Compra multiple. El cliente es obligado a comprar méas de un producto

Tiempo de expiracion. Cupones con diferentes fechas de vencimiento
son enviados juntos para incentivar la repeticion de la compra.

1

Autodestruccion. Los cupones se sobreponen y el usuario elige cual de
los dos redime.
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Crossruff. El cliente recibe un cupdn de un producto relacionado al com-
prar otro producto.

Personalizado. El cupén puede ser redimido en sitios especificos, como
por ejemplo una cadena de tiendas.

Cupon universal. El fabricante distribuye cupones de alto valor para ser
redimidos en una amplia variedad de productos de su marca.

El uso de cupones presenta las siguientes ventajas (Asociation, 2007):
- Dirigir clientes a eventos, tiendas, atracciones, servicios.
Afadir valor a una compra.

Dar un descuento directo al consumidor.

Apalancamiento de la distribucion.

Figura 31. Campana por cupones

Fuente. Marketing directo, 2012.

d. In Game

Ante el incremento del uso de juegos en linea por parte de los usuarios y la
interactividad de estos, las grandes marcas han acudido a este tipo de me-

dios para realizar sus campanfas de mercadeo o simplemente publicitar sus
productos.
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En 2010 el gasto en publicidad en los juegos moviles en todo el mundo

alcanzé 87 millones de délares, pero se espera que para 2017 esta cifra al-
cance el billén de ddlares.

Las campanas de mercadeo a través de juegos en linea permiten a los anun-
ciantes tener los mismos beneficios de la publicidad online, ya que permiten

personalizar y segmentar por posicién geografica la publicidad enviada y
hacer mediciones (Durrel, 2006).

Esto ha tenido gran auge y éxito debido a que los usuarios cada dia recurren
mas a usar su teléfono mévil como consola de juegos.
Wap y mobile web

Con el amplio crecimiento de la tecnologia 3G, smartphones y las cada dfa mas
bajas tarifas de planes de datos en los moviles, las empresas han desarrollado
portales wap para acceso a las paginas web desde cualquier teléfono movil. En

cuanto a los formatos disponibles para entornos web en los méviles son (Spain,
2012):

Textlink: texto interactivo que redirige al usuario a una pagina WAP con el

contenido que desea ver. El tamafo maximo del texto es de 35 caracteres

—espacios incluidos—. Pueden utilizarse acompafando a un banner —ban-

ner+text link— o de manera independiente. Ademas, se utilizan para hacer
campana en aquellos terminales antiguos que no soportan graficos.

Display ads: imagen «linkable» que deriva al usuario hacia una pagina pu-
blicitaria. Su objetivo es atraer trafico hacia el sitio web del anunciante que
paga por su inclusion.
Search ads: responden a las necesidades cada vez crecientes de las busque-
das moviles, estas aplicaciones permiten las busquedas con un ingreso mi-
nimo de datos, ofrecen lo que el usuario necesita encontrar rapidamente
como parte de anuncios publicitarios mostrados junto con los resultados de

la misma busqueda. Uno de los search ads més usados es el servicio Google
Ads.
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Figura 32. Mobile web

Search Ads

Web Display Ads  App Display Ads

Fuente. Martinez, 2011.

Por ejemplo, una empresa desarrolla su pagina web de tal forma que esta reco-
nozca qué tipo de browser usa el cibernauta y como tal le presenta el contenido
de acuerdo al tipo de teléfono que estd usando. Se busca mejorar las condicio-

nes de navegabilidad del usuario y su experiencia de conocer la informacién
especial que se le quiere comunicar.

3.3.1.3. Aplicaciones.

Las aplicaciones maviles son programas que los usuarios descargan e instalan
en los teléfonos, las cuales tienen diversas funcionalidades y son 100 % interac-
tivas. Este tipo de herramienta permite una gran accién de promocién y distri-

buciéon de informacion (Varas, 2010). Dentro de las aplicaciones para méviles
encontramos:

- Juegos.
- (Catélogos.
+ Gufas.

Aplicaciones informaticas.

Reproductores multimedia.

- Formularios.

- Tarjetas animadas.
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Este tipo de aplicaciones pueden ser desarrolladas para diferentes sectores

como organizacion de eventos, promocion turistica, hostelerfa, distribucion, re-
tail, ocio, etc. -mobincube aplicaciones moviles—.

Figura 33. Aplicaciones moviles
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Fuente. Mobincube Aplicaciones Moviles, s.f.
Redes sociales

Una de las aplicaciones mayormente usadas por las marcas y empresas para
hacerse conocer por los clientes y crear fidelidad e interaccion con estos, son las
relacionadas con las redes sociales. En los Ultimos tiempos las personas ingresan

en un gran porcentaje a redes sociales como Facebook, Linked in, Google + vy
Twitter por medio del maovil.

Mediante el uso de las redes sociales el usuario puede retroalimentar su percep-

cion del producto o servicio a la marca, y esta a su vez puede difundir eventos
y promociones.

Adicionalmente, redes como Facebook tienen el servicio de «Facebook ads»,
donde los anunciantes pueden crear avisos publicitarios en las barras laterales
de la pagina para incentivar el uso de sus productos o servicios.
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Figura 34. Aplicacion Facebook para iPhone
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Fuente. Osterhaus, 2012.
Cédigos QR

Los codigos 2D se encuentran impresos en revistas, carteles, marquesinas, va-
llas, etc. Junto a ellos se incluyen instrucciones sobre la descarga gratuita de la
aplicacién necesaria para el escaneado y del parque de terminales compatibles.

Cuando un usuario descubre un codigo 2D, acercando la cdmara de su teléfono
el escaneado automatico capturard el codigo. El usuario accede directamente a
la promocion o contenido asociado por el anunciante (Spain, 2012).

Entre las aplicaciones mas usuales de los codigos QR estan (Altiria, 2012):

Suministrar la direccion web de un evento o asociacion impresa en un cartel
y que se lee en el teléfono movil.

Cupones de descuento que se capturan desde el teléfono.

Envio directo por SMS del cédigo que actlia como prueba de compra para
sorteos y promociones.

Crear un contacto con todos los datos en el teléfono moévil.
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Location Based Services -LSB-

Location Based Marketing estd definida como cualquier aplicacion, servicio o
campana que incorpora el uso de la localizacion geogréfica para entregar o
mejorar los servicios 0 mensajes de marketing. La localizacion geogréfica como
el cédigo postal, Zip Code, ciudad puede ser obtenida mediante diferentes mé-
todos y tecnologias que hacen parte de la infraestructura de redes o de los
dispositivos como teléfonos con GPS (Mobile Location Based Services , 2011).

Este tipo de herramientas permiten a las empresas ofrecer servicios o informa-
cion mas adecuadas de acuerdo a la localizacion de la persona, ya sea indican-
dole la direccion de la sucursal mas cercana a la ubicacién donde se encuentra,
u ofrecer los productos que méas se adecuan a su region. El LBS es el servicio

con mayor expectativa de crecimiento en cuanto a Mobile marketing se refiere
(Mobile Location Based Services, 2012).

Figura 35. Usuarios de LBS

Mobile Location-Based Service (LB5S) Users Worldwide,
2007-2012 (millions and % change)
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Fuente. Mobile Location Based Services , 2012.

Los programadores de aplicaciones para dispositivos moviles a nivel mundial
han ido enfocando sus desarrollos en el uso del LBS para personalizarlas y ofre-

cer mejores servicios. Entre las aplicaciones que se han desarrollado basados en
LBS estan (Mobile Location Based Services, 2012):

- Navegacion: aplicaciones basadas en navegaciéon como Waze, Google
Maps, Ovi Map de Nokia.
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Geo Fence: aplicaciones que permiten la localizacion de otros usuarios se-
gun su posicién geografica. Basado en este servicio hay muchas aplicacio-
nes que permiten a las empresas localizar a sus empleados o ver el recorrido
que han realizado con su teléfono celular que es también usado para locali-
zar a amigos, familiares, existiendo aplicaciones como MyFriendGPS o AT&T
FamilyMap.
Viajes, transporte y puntos de interés: en este rango se encuentran las apli-
caciones que aprovechan los hoteles, las agencias de viajes, los servicios de
metro, para sugerir puntos de interés cercanos segun la ubicacion actual del
usuario, entre estas aplicaciones estan Snocator, Trip Advisor:

Figura 36. Application Trip Advisor
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Fuente. Tripadvisor Takes Their Show on the Road with an iPhone App, 2010.

Concursos y juegos basados en Check In: permiten a las campanas de cupo-
nes, descuentos o juegos; verificar la presencia del usuario en el lugar que
se promovié en la campanfa. Ejemplos de estas aplicaciones son MyTown,
Foursquare, Rummble.

Busqueda local: permite al usuario obtener resultados de busquedas relacio-

nados con la cercania a su posicion geografica, Por ejemplo Weather Chan-
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Dentro de esta gama de aplicaciones, con el marketing se pueden aprovechar
muchas herramientas para promover las diferentes marcas. Por ejemplo, la pre-
sencia de fconos en los mapas que indiquen la presencia de un punto de venta
de la marca cercano a la localizacion, el lanzamiento de campanas promociona-
les que solo apliquen a los habitantes de determinadas zonas y sean validados
por su localizacién geografica y el envio de mensajes o alertas —previo check

in del usuario— acerca de ofertas en las tiendas mas cercanas (Mobile Location
Based Services, 2011).

Herramientas basadas en sistemas de proximidad

El marketing de proximidad engloba todo tipo de acciones en las que el anun-
Ciante comunica su accion con el publico de forma directa en un lugar cercano
al que se encuentre el usuario en ese momento. Este tipo de marketing tiene la
ventaja de poder segmentar a sus usuarios segun su ubicacion cercana, se con-

sigue asi mayor efectividad gracias a tener localizado al usuario en el entorno de
interés de la campana (Altiria, 2012).

a. Bluetooth

Es una tecnologia inaldmbrica para conectividad entre dispositivos de corto
alcance -menor de 100 pies-. Si un cliente entra a una zona donde esté ins-
talado un servidor bluetooth y tiene en su teléfono esta opcién habilitada,

se le pueden enviar mensajes con promociones, ofertas, concursos, Cupo-
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nes, informacion de contactos (Autores, 2012). 'I
Via bluetooth se pueden enviar:

Tarjetas de presentacion —vcf-.
- Fotos.

- Cupones.
- Mp3.
- Videos.

- Aplicaciones Java.
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Este tipo de tecnologia puede ser usado en Centros comerciales, museos,
restaurantes, bares, cines, universidades.

b. Near Field Communication —-NFC-

Es una tecnologfa de comunicacion inaldmbrica de muy corto alcance, es decir,
se hace necesario que los terminales estén practicamente en contacto —menos
de 10 cm- para que se produzca la comunicacion (Altiria, 2012).

El protocolo NFC incorpora caracteristicas que lo hacen especialmente apropia-
do para aplicaciones de seguridad, utilizando la tarjeta SIM o el propio terminal

para el almacenamiento de claves y permitiendo la autenticacion del usuario
(Altiria, 2012).

NFC permite pagar con el movil, pero también permite interaccion entre clien-
tes y marcas, adicionalmente puede ser usado para control de acceso, intercam-
bio de informacién entre usuarios, acceso a informacion/publicidad, canje de
cupones de descuento y campanfas de fidelizacion (Altiria, 2012).

La forma en que operard la tecnologia consiste en que los consumidores eli-
jan la aplicacion contactless en su dispositivo, seleccionen la funcion «pagar»
y sostengan su teléfono frente a un lector sin contacto en un punto de venta.

Mas de 60.000 establecimientos en Londres aceptan pagos de este tipo —sin
contacto- (Editores, 2013).

Algunos paises en los qu e se implementa la tecnologia de pagos contactless:
Australia, Brasil, Canada, Corea, Eslovaquia, Espafa, Estados Unidos, Francia,

Hong Kong, Italia, Malasia, Polonia, Reino Unido, Republica Checa, Singapur, Sui-
za y Turquia (Editores, 2013).

Identificacion por radio frecuencia —RFID—

La tecnologia RFID basa su funcionamiento en el uso de TAG o etiquetas, que
son stickers que contienen informacion, y un ID Unico, a estos tags es posible

acceder para leer y escribirles informacién por medio de antenas de radiofre-
cuencia (Miller, 2009).
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Se han implementado campanas usando RFID, ofreciendo a los clientes que
desean recibir ofertas especiales, un chip RFID que es fijado al teléfono como
un sticker, las ofertas especiales semanales son enviadas via mensaje de texto,
luego la persona redime el cupdn acercando el teléfono a una terminal, donde
el chip RFID es escaneado. Si bien el nimero de identificacion es con el cual se
puede realizar trazabilidad, se puede conocer el comportamiento del cliente

con el ID asociado al numero de teléfono, lo que permite incluso conocer cuan-
to tiempo duré el cliente haciendo una compra (Miller, 2009).

1.1.1.2. El concepto de mercadeo movil y su impacto en el mundo

La penetracion de la tecnologia celular en el mundo se mueve a pasos acelera-
dos.El nimero de suscripciones de telefonia movil alcanzé los seis mil millones
a finales de 2011, lo que representa una penetracion del 86.7 % a nivel mundial
y del 78.8 % en los paises en desarrollo, segun estimaciones de la Union Inter-
nacional de Telecomunicaciones —UIT- (EFE, 2012). Este hecho, unido a nuevas
tecnologias como el 3G y 4G vy el respectivo desarrollo de la industria de los
maoviles, smartphones y tabletas, han permitido velocidades que mejoran la ex-
periencia del usuario asf como la implementacién de aplicaciones novedosas
que capturan cada vez mas la atencion de los suscriptores (Autores, 2013).

Estos avances y difusion tecnoldgica unidos al boom de las redes sociales han
transformado los hédbitos de las personas y han convertido el celular en un dis-
positivo interactivo, cuyo uso, mas que para hacer llamadas de voz es ahora
para mantenerse en contacto con el mundo. Se ha vuelto un elemento inte-
ractivo indispensable en el cual las personas cada vez invierten mas tiempo, ya
que les provee acceso a internet las 24 horas, servicios de busquedas, servicios
de mapas, informacién de noticias y todas las bondades de internet en un solo
dispositivo personal y de bolsillo mucho més econémico que un PC.

Se esta dando gran impulso a este escenario de Mobile marketing por parte de
los proveedores de equipos de telecomunicaciones y de los operadores. Estos
ultimos han visto en el mobile marketing un nuevo nicho de donde pueden
obtener buenas utilidades y donde trabajando en conjunto con las agencias de
publicidad y mercadeo pueden desarrollar modelos de negocio interesantes,
ya que poseen la base de informacion de los usuarios del servicio y poseen ade-
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mas herramientas tecnoldgicas que pueden triangular la ubicacién del usuario

y construir un perfil de sus habitos y de la informacion que realmente le atrae
(Autores, 2013).

Suscriptores de celulares y su potencial

El nimero de suscripciones celulares en el mundo es de alrededor de 6 billo-
nes. Los paises con el mayor nimero de usuarios son China e India con el 30 %
por ciento del total de los suscriptores del planeta; en tercer lugar esta Estados
Unidos. De este total de suscriptores se calcula que 1.2 billones son usuarios de
internet movil, es decir el 17 % de la poblacién mundial (mobiThinking, 2013).

Las suscripciones de maévil han crecido un 45 % anualmente sobre los Ultimos
4 afos y la relacion de usuarios de internet movil a los de internet fijo es de 2 a
1. Incluso en los pafses desarrollados, los usuarios de Internet movil a menudo
tienen también conexiones fijas en sus casas, pero en paises en desarrollo el
internet movil es a menudo la Unica forma de acceso a internet.

Tabla 2. Suscripciones por habitante a celulares por continente

Mobile-cellular subscriptions per 100 inhabitants, 2016*
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Note: * Estimate ** Commonwealth of Independent States

Source: ITU World Telecommunication /ICT Indicators database

Fuente. ITU Statistics, s.f.

En la tabla 2 se aprecia que la region Americana, estéd por encima del promedio
mundial en suscripciones por habitante.
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La siguiente figura muestra los 15 principales operadores en el mundo, por
ndmero de suscriptores, ganancias, ganancia promedio mensual por usuario
—ARPU-, base de clientes leales y porcentaje del total de ganancias:

Figura 37. Principales operadores en el mundo
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12 [Telkomsel (Indonesia) [120.61m 12 Au/KDDI (Japan) [$19.7B 1
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[Source: via:

Fuente. https.//www.xatakamovil.com/mercado/conoce-el-top-20-de-operadores-a-nivel-mundial

En 2018, cuando IDC prevé que habrd 1.7 mil millones de teléfonos inteligentes,
Android e iOS tendran una participacion similar —o marginalmente menor—a la
de 2014, con 76.0 %y 14.4 %, respectivamente. Mientras tanto, la cuota de Micro-

soft se expandird al 7 %. Se espera que la participacion de BlackBerry contintie
su descenso a un 0,3 %.

Otros sistemas operativos para teléfonos inteligentes crecerdn hasta el 2.3 % del
mercado, entre los que se incluyen los nuevos sistemas operativos inteligentes
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basados en Linux, como Tizen -Samsung, Intel, etc.—, Firefox -Mozilla—y SailFish
—Jolla= (mobithinking, 2017).

Mobile marketing, publicidad y mensajeria

La mensajerfa es auin la reina y domina los ingresos de servicios diferentes a voz
en el mundo. El SMS, el mensaje de texto humilde, es actualmente la forma mas

utilizada de comunicacién escrita en el mundo. Asi se puede ver en la siguiente
figura:

Figura 38. Los mensajes por SMS

The GlobalPicture in 2015
There are 7.3 billion people on Earth

Approximately 2.6 billion people have one or more email account

Almost 3.5 billion people now use MMS (picture messaging)

Ovwer 2.1 billion people use an OTT social chat app (such as WhatsApp, WeChat or LINE)
Approximately 3.1 billion people have access to the Intemet (just 42% of the human race)
There are more than 2 billion smartphone users around the world

Around 800 million people regularly use a tablet

Roughly 2.2 billion people regularly use social media sites

There are approximately 1.1 billion fixed telephone lines in use worldwide

There are between 1.5 billion and 2 billion TV sets in use around the world, being viewed by around
4.2 billion people
There are a little over 1.5 billion PCs and laptops in use worldwide

There are more than 7.1 billion active mobile phone accounts (that means active SIM cards -
many people have multiple phones or accounts)

There are approximately 6.1 billion people using an SMS-capable mobile phone around the
world. The overwhelming majority regularly use SMS

Fuente. Portio Research, 2015.

El SMS predomina, en 2015 hay aproximadamente 6.1 millones de personas uti-
lizando un teléfono moévil con capacidad SMS en todo el mundo. La abruma-
dora mayoria usa regularmente SMS (Portio Research, 2017). Aproximadamente
2.200 millones de personas utilizan regularmente sitios de redes sociales. Cerca
de 2.600 millones de personas tienen una o mas cuentas de correo electronico.
Casi 3.5 billones de personas ahora utilizan MMS —mensajeria de imagen-. Mas
de 2.1 millones de personas utilizan una aplicacion de chat social OTT —como
WhatsApp, WeChat o Line-. Aproximadamente 3.100 millones de personas tie-
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nen acceso a internet —solo el 42 % de la raza humana-. Hay mas de 2 mil millo-

nes de usuarios de teléfonos inteligentes en todo el mundo. Alrededor de 800
millones de personas utilizan regularmente una tableta.

En los proximos 4 o 5 afos, por lo menos otros 500 millones de personas re-
cibirdn su primer teléfono mavil. Estos 500 millones de personas estaran prin-
cipalmente en mercados en desarrollo y no tendran teléfonos inteligentes de
gama alta. Estardn empezando con algo bastante bésico, y predominantemen-
te estardn usando voz y texto. SMS continuard ganando nuevos usuarios hasta
2017 0 2018, cuando la base global de usuarios de SMS alcanzara un maximo

de 6.500 millones de personas. Eso significa «casi todo el mundo» en la Tierra
(Portio Research, 2015).

Tendencias de mobile marketing en el mundo

A continuacion se presenta un panorama mundial del mobile marketing con las
tendencias que se observan en cada region y también algunos de los casos mas

sobresalientes donde los operadores, las agencias de medios y otros actores se
han unido para crear campanfas innovadoras.

a. Estados Unidos

El mercado maovil en Estados Unidos es de mas de 383 millones de usuarios, lo
que lo hace uno de los mas grandes mercados moviles en el mundo. Adicio-
nalmente, es el de mayores ganancias en cuanto a generacion de utilidades
relacionadas con internet movil, por encima de China y Japon (Marriot, 2015).

El crecimiento del mercado movil ha sido impulsado por el despliegue, por par-
te de los operadores, de mejores redes de datos y planes con gran aceptacion
entre los usuarios. Adicionalmente se ha incrementado la disponibilidad de
contenidos y servicios que cumplen las expectativas del cliente y los sitios web
han sido adaptados y desarrollados especialmente para mejorar la experiencia

de usuarios moviles, también se ha vuelto muy popular la descarga de aplica-
ciones (Marriot, 2015).

Todo esto se lleva a cabo utilizando tres herramientas claves: a) mensajeria SMS,
b) mensajes multimedia e ¢) internet movil y aplicaciones. El SMS domina las
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campanas, pero cabe anotar que existe mas conciencia de la importancia del
rol que el internet movil juega como parte de la estrategia movil. Se utilizan
también alertas de texto de servicio al cliente, cupones de promocion via SMS
o mediante aplicaciones, también se utiliza SMS para sorteos, votaciones y con-
cursos, publicidad tipo banner en los sitios de busqueda maviles, contenidos
patrocinados y codigos cortos en el producto (Marriot, 2015).

Estados Unidos representa un entorno bastante homogéneo comparado con
otros paises de alta poblacién como China e India, esto dado el hecho de que
se maneja un solo idioma. Los cuatro principales operadores Verizon Wireless,
Sprint, AT&T y T-Mobile controlan el mercado y esto facilita el ofrecimiento de

servicios y el despliegue de campafas con todas las gamas de cubrimiento
geografico (MobileMarketingWatch, 2013).

b. Europa

La adopcién del mobile marketing en Europa se dio mds rdpido que en Estados
Unidos debido a la predominancia de infraestructura de alta velocidad v la dis-
ponibilidad de teléfonos de alta calidad. A medida que el mercado de la voz en
Europa ha empezado a disminuir, los operadores confian mas en los datos mo-
viles, texto y mensajeria multimedia para hacer rentable su negocio. Los opera-
dores moviles han empezado a comprometerse activamente con anunciantes

moviles y proveedores de contenido para recuperar la inversion en tecnologias
de alta velocidad para sus redes (Krum, 2010).

La penetracion de 3G es mds alta en ltalia y Espafa, ambas alrededor del 38 %
Los siguen el Reino Unido con 28 %, Alemania con 24 % y Francia con 17 %. A
pesar de tener una penetracion mas alta que los Estados Unidos, el porcentaje
de uso del Internet Mdvil es un poco inferior. El Reino Unido lidera en Europa en

cuanto al uso de internet movil con el 13 % de los suscriptores, sequido por Italia
y Espana con 11 %y 12 % respectivamente (Krum, 2010).

El internet movil y el mobile marketing en Francia han estado dominados por los
portales de los tres principales operadores moviles —Orange, SFR y BouyguessTe-
lecom-y el Opt-in en las bases de datos de SMS. Actualmente existen 67 millones
de suscriptores, es decir, la penetracion es del 98 % (Portio Research, 2015).
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En Francia las campafas de mensajeria estan bien desarrolladas. Se envian apro-

ximadamente 500 millones de mensajes cada afo, de los cuales el 99 % es SMS
(MobileMarketingWatch, 2012).

Los operadores son participantes activos en el mercado francés, ofreciendo
anuncios a través de su base de datos Opt-in y desplegando anuncios en sus
portales. También a partir de 2010 han empezado a crecer las agencias de me-
dios independientes. Los sectores con mayor interés en mobile marketing son

los bancos, las compafias de transporte y los operadores maéviles (MobileMar-
ketingWatch, 2013).

c. Africa

De acuerdo con las estimaciones de la industria, hay mas de 500 millones de
usuarios de telefonia maévil en Africa. Los cuatro mercados mas grandes de
moviles son Nigeria, Suréafrica, Kenia y Ghana. Las inversiones estratégicas en
la industria de los moviles en Africa incluyen a la surafricana MTN, La india
Bharty Airtel, France Telecom —a través de Orange-, la britanica Vodafone y
Millicom —de Luxemburgo-, adicionalmente, los innovadores méviles Mo-

bile Monday estan ahora en siete ciudades del Africa y planean extenderse
a docenas de ciudades en los proximos anos (Rao, 2012).

El mercado méas grande de internet fijo es Sudafrica, seguida por Egipto,

Marruecos, Algeria y Tunez. De acuerdo con las estadisticas de Facebook

hubo cerca de 10.5 millones de usuarios registrados desde Africa en 2012
(socialbakers, 2012).

d. Japon

Japoén ha sido considerado el mercado mas sofisticado del Mobile marke-
ting, en Japon existen 160 millones de suscriptores maéviles, 92.5 millones de

ellos usan servicios de datos moviles, esto representa el 83 % de la base de
suscriptores o el 72 % de la poblacién (MobiThinking, 2015).

Segun estadisticas de ComScore (2012) el mercado nipédn estd viendo una im-
portante e intensiva migracién de una telefonia moévil mas tradicional, a una im-
portante incorporacion de dispositivos con sistema operativo Android. Aunque

parezca extraio, hasta el aho pasado, las operadoras del mercado como NTT
DoCoMo, AU by KDDi'y Softbank comercializaban un abanico de producto ma-
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yoritariamente de formato clamshell —tipo concha-, aunque con unas cdmaras
integradas de altos vuelos.

En cuanto a las campafas y herramientas mas usadas, prevalecen los formatos
de anuncios tipo display y textos que llevan a micrositios o sitios moviles perma-
nentes. Sin embargo, también es comun el envio de e-mails a suscriptores Opt-
in de la base de los operadores. Ademas, la mayoria de sitios tienen programas
de membresia y distribuyen ofertas promocionales y novedades. Los cédigos
QR son usados frecuentemente en los medios impresos, en los empaques y

en los sitios y las transacciones sin contacto tipo NFC también estan ganando
terreno en las dreas de pagos y minoristas.

Para grandes campanas, los publicistas trabajan directamente con los operado-
res o con subsidiarias de los operadores, cada operador tiene un joint venture
con una de las tres mas grandes agencias de publicidad del pafs. El actor mas

importante es D2 Communications, en conjunto con el operador moévil NTT
Docomo y la agencia Dentsu (MobiThinking, 2012).

La publicidad movil enfrenta varios retos ya que algunas de las grandes agen-
cias creativas no impulsan fuertemente el Mobile marketing, tal vez porque
producir campanas maviles no es particularmente lucrativo y por otro lado por
factores generacionales en cuanto a que muchos de los tomadores de decision

del lado de las marcas aiin no han entendido las posibilidades Unicas que ofre-
cen el Mobile marketing (MobiThinking, 2015).

Los actores principales en este ecosistema son los operadores moviles, los
vendedores de contenidos, quienes estan fuertemente comprometidos con
desarrollar nuevas tecnologias y formatos de Mobile marketing, las agencias
creativas y las redes de publicidad movil como Yahoo y Google —publicidad
contextual y por resultados de busqueda— (MobiThinking, 2015).

e. India

Con casi 1000 millones de suscriptores que crecen aceleradamente, India es el
segundo mercado movil mas grande después de China. La penetracion celular
supera con creces tanto a lineas fijas y pc, lo que hace al canal mévil el canal méas
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obvio para suplir las necesidades de informacion digital y entretenimiento del
mercado. Bharti Airtel es el mas grande operador en la india (MobiThinking, 2015).

La relacion de moviles a lineas fijas es 14:1, los moviles cubren el 45 % de la po-
blacion. Se espera que las comunicaciones méviles ayuden a cerrar la brecha
digital volviéndose el canal mas asequible para que los indios utilicen los ser-

vicios de informacién esenciales para su trabajo, educacion y entretenimiento
(MobiThinking, 2015).

Las marcas FMCG estan muy interesadas y reconocen la importancia del canal
maovil en sus consumidores, ya que el maévil se ha convertido para las personas
en su dispositivo mas valorado, por encima de la television y el PC. Compafifas

como Unilevery Procter & Gamble han mostrado innovacion y liderazgo en sus
campanas moviles (MobiThinking, 2012).

El mobile marketing se implementa como una mezcla de banners en sitios web
y campanfas de tipo SMS. Para las companias de finanzas o automotrices con
foco en personas de altos ingresos, la publicacion de banners en micrositios es
muy efectiva, mientras que para companias FMCG que intentan atraer nuevos

mercados de tipo rural las campanas de tipo SMS pueden ser mas adecuadas
(MobiThinking, 2015).

Uno de los ejemplos es Garuad, usando anuncios de TV para crear expectativa

de la promocién —ofreciendo musica gratis y ringtones corporativos—y usando
publicidad movil para profundizar el mensaje (MobiThinking, 2012).

Algunas caracteristicas especificas del mobile marketing en India son (Mobi-
Thinking, 2015):

El buscador mas popular es Google, seguido por Yahoo.
La red social favorita es Orkut, seguida por Facebook.

Los contenidos SMS son muy populares.

Los servicios SMS mas populares son chistes, astrologia, trabajos y actualiza-
ciones de deportes.

La aplicacion de mensajerfa instantdnea mas usada es Yahoo Messenger.
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f. Canada

Canada tiene una alta penetracion de tecnologia 3G, cubriendo el 90 % de la
poblacion. La continua inversién de los operadores ha hecho que Canada sea
lider también en 3.5G. Existen 29.7 millones de suscriptores méviles —el 69 % de
la poblacién total-y se envian 100 millones de mensajes de texto por dia (Mo-
biThinking, 2015). Hay 82.9 suscripciones por cada 100 habitantes.

Entre algunos de los factores que han incrementado la utilizacion del internet
maovil se encuentran las buenas velocidades y los planes de datos ajustados al
usuario, la adopcion de teléfonos que facilitan el acceso a internet y mejoran

la experiencia de usuario y la disponibilidad de contenidos que se ajusta a las
necesidades del cliente (MobiThinking, 2015).

Los tipos de campafa mas comunes son el SMS, sin embargo, las marcas estan

incrementando la inversion en sitios y aplicaciones mas amigables a los moviles
para enlazarlos desde el SMS a estos sitios (MobiThinking, 2012).

Una tendencia en los Ultimos afos ha sido a integrar los moéviles en la estrate-
gia de mercadeo en etapas mas tempranas del proceso de planeacion y se ha
comprobado que el moévil es mas efectivo cuando se integra con iniciativas de
mezcla de medios. Las campafas de marcas son normalmente desplegadas a
nivel nacional, pero el mévil también se usa localmente como parte de campa-
nas regionales de radio y television (MobiThinking, 2015).

Algunas caracteristicas especificas que han influenciado el mobile marketing en
Canada son (MobiThinking, 2012):

Canada es uno de los pafses méas costosos para los consumidores de
teléfonos celulares.

A pesar de que la mayorfa de los canadienses tiene teléfonos moviles,

el porcentaje que ha interactuado con campanas de marketing maovil
es pequeno.

El mercado tiene poco acceso a los datos de comportamiento de los
usuarios de datos y sus tendencias en general, haciendo dificil establecer
objetivos y definir mediciones de éxito de las campanas
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g. Latinoamérica

El pais con mayor crecimiento en BAM —Banda Ancha Movil- fue el Pert —cerca
de 4000 %- lo que significé aumentar en 36 el nimero de suscripciones por
cada 100 individuos en 2015 respecto de 2010. Brasil, Uruguay y Argentina —con
mayores niveles en 2010 tuvieron cambios porcentuales de entre 500 %y 1300
9%, que significaron un aumento de entre 60 y 80 suscripciones por cada 100 in-
dividuos. El pais con menor cambio porcentual fue Venezuela -116 %—. A pesar
de los aumentos en BAF —Banda Ancha Fija—, siete de los 24 paises analizados
tenfan una penetraciéon menor al 5 % en 2015, 14 estaban entre el 5 % y 16 %,
y uno entre 16 % y 26 %. Destacaba Uruguay con 26.3 %. La siguiente figura
muestra los niveles de penetracion de banda ancha fija -BAF- y banda ancha

movil -BAM—para pafses de América Latina y el promedio regional en 2010 y
2015.

Figura 39. Penetracion de banda ancha fija y banda ancha movil

Penetracién de la banda ancha fija y mévil en 2015
(Suscripciones activas por cada 100 habitantes)
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Fuente. ORBA de la CEPAL con base en datos de UIT,
World Telecommunications Indicators Database, 2016.

La tasa de crecimiento promedio anual de las suscripciones a la BAM fue de 55.3
9%, mientras que la de la BAF fue del 11 %. El nimero de suscripciones méviles
crecié 802.5 % entre 2010 y 2015, y el de conexiones fijas, 68.9 %. Para el prome-
dio regional, esto implicd tener cerca de 50 suscripciones moéviles mds y cuatro
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suscripciones fijas mas por cada 100 personas en 2015, respecto de las de 2010.

La cobertura de las redes moviles y la diversidad y asequibilidad de los dispositi-
vos explican la fuerte difusion de la alternativa movil (CEPAL, 2016).

Los operadores de América Latina estan migrando sus redes de tecnologia 2G
a 3Gy algunos ya han realizado migraciones hacia redes 4G. Esta evolucion de
las redes mejora ostensiblemente la experiencia del usuario de datos moviles,

brindando un acceso eficiente a internet equiparable e incluso superior al de
los accesos fijos.

La migracion hacia terminales 3G y 4G ha impulsado la adopcion del smartpho-

ne, los cuales poseen funcionalidades avanzadas y formatos de pantalla mas
adecuados para acceder a internet.

El mercado latinoamericano de telefonia movil comenzo el 2011 positivamente,
con mas de 40 millones de unidades vendidas en la region durante el primer
trimestre —Latin América Mobile Phone Tracker— representando un crecimiento
del 28 % si se lo compara con el mismo periodo del afo pasado. Dicho cre-

cimiento se debe principalmente al incremento de la adopcion de teléfonos
maoviles en paises como Argentina, México, Venezuela y Brasil.

Figura 40. Grado de uso de los mobile browser

StatCounter Global Stats
Mobile Browser Market Share in South America from 2012 to 2017
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Para destacar que en los primeros lugares de uso de browser estan Chrome,

Android, Safari, Opera y IE mobile, en ese orden de importancia y uso a nivel
suramericano.

3.4.2. Objetivo n.° 2.

Describir las alternativas de mobile marketing que se ofertan en Colombia,

identificar las principales empresas del ecosistema, el tipo de empresas que
contratan sus servicios e identificar las tendencias a 2017.

En Colombia, el mobile marketing estd dando buenos pasos, impulsado por
el crecimiento de la telefonia movil y del acceso internet, quienes han sido el
punto inicial para la educacion de los consumidores y su acercamiento a estas
tecnologfas que brindan infinitas posibilidades en cuanto a comunicaciéon y ac-
ceso a la informacién. Con el boom de las redes sociales, de las tabletas y de la
necesidad de tener la informacion de primera mano, en el tiempo y lugar preci-
sos, han cambiado los hédbitos de las personas. Quienes empiezan a pasar mas
tiempo conectados y encuentran finalmente en las redes moéviles de datos la
respuesta a sus requerimientos de acceso a Internet en cualquier tiempo y lugar.

Actualmente programas gubernamentales como Vive Digital desarrollan acti-
vidades enfocadas a cumplir la meta de una sociedad conectada, trabajando
en frentes como la promocion de nuevos servicios, el mejoramiento de la in-
fraestructura y el acceso de los ciudadanos a las TIC. Tales programas fomentan
la masificacion del internet y por lo tanto acercan al usuario a las nuevas posi-
bilidades de comunicacion que nos ofrece el mundo actual, transformando al
ciudadano en un ciudadano digital que existe en la red, que estd conectado y

que busca interactuar con su entorno a través de alternativas que hacen su vida
mas facil (MinTic, 2017).

Uno de los factores determinantes en el éxito del mobile marketing es la pene-
tracion del mercado celulary del internet mévil en la poblacion. Por esta razén, es
muy importante revisar inicialmente las estadisticas de la telefonia movil en Co-
lombia y la penetracion del mercado de los datos moviles dentro de las diferentes
categorias —pospago, prepago— Yy operadores. También se debe revisar el esce-
nario del mobile marketing en Colombia con sus diferentes actores y elementos.
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En Colombia, el mobile marketing esta en una fase inicial de desarrollo, impulsa-
do por el crecimiento de la telefonfa movil y el acceso a internet. El mercado glo-
bal permite que en Colombia se tenga acceso temprano a teléfonos y tabletas
de ultima generacion y posibilita el uso de aplicaciones y redes sociales desde
su lanzamiento. Estos factores han motivado la educacion de los usuarios para
el aprovechamiento de herramientas tecnoldgicas y han logrado crear nuevas
necesidades, entre las que se incluye la necesidad de contar con informacion
de primera mano, en el tiempo y lugares precisos. También han cambiado los
hébitos de las personas, quienes empiezan a pasar mas tiempo conectados y
encuentran finalmente en las redes moviles de datos la respuesta a sus reque-
rimientos de informacién y acceso a internet en cualquier lugar y momento.

3.4.2.1. Penetracion en Colombia.

En la siguiente figura se muestra el incremento del nimero de suscripciones de
internet movil entre el afno 2010 y el 2015:

Figura 41. Numero de suscripciones méviles en Colombia

Mobile-cellular telephone
subscriptions

2010 2011

2012 2013 2014 2015

Fuente. Elaboracion propia, s f.

El crecimiento del nimero de suscripciones de moéviles en Colombia por cada
100 habitantes, periodo 2010 a 2015, puede observarse en la siguiente figura.
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Figura 42. Suscripciones moviles en Colombia, por cada 100 habitantes

Mobile-cellular telephone
subscriptions per 100 inhabitants

2010 2011

2012 2013

2014 2015

Fuente. Elaboracion propia, s f.

Segun los datos reportados por los proveedores de redes y servicios al Ministe-
rio de Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones, en Colombia hay poco
mas de 58.5 millones de teléfonos moviles). La misma fuente revela que hay mas
de 5.8 millones de conexiones totales a internet. Por tipo de acceso, 9.2 millones
son de internet movil y 5.8 millones son por internet fijo (MinTic, 2017).

Principales empresas del ecosistema de mobile marketing en
Colombia y el tipo de empresa que contrata su servicio.

El ecosisterna mévil como se observa en la figura 41 estd compuesto por cuatro
esferas estratégicas interconectadas (Becker, 2012):

Productos vy servicios: en esta se encuentran las marcas, lo productos, los
proveedores de contenido y las agencias de marketing digital interactivo.

Aplicaciones: proveedores de aplicaciones y proveedores de soluciones
para aplicaciones moviles —~VASP-.

Conexién: integradores y operadores celulares.

Medios y retail: medios de comunicacion tradicionales y comercio virtual
online.
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Figura 43. Ecosistema del mobile marketing

Mobile Marketing Ecosystem (Strategic Network)
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©2013 Michael J. Becker (Emobiledirec

4
" Mobile Subseriber

Fuente. Becker, iLoop Mobile Inc,, s.f.
La cadena de valor del canal movil enlaza los suscriptores méviles —consumido-
res—con los productos y servicios. Para crear la interaccion a través de este canal
se debe impulsar la demanda y esta es la razéon de ser de la esfera de medios y

retail en el ecosistema, cuya funcion es dar el impulso inicial al consumidor para
que explore el canal movil y experimente sus bondades.

En el panorama colombiano encontramos participantes del ecosistema en cada
una de sus esferas. A nivel de productos y servicios encontramos agencias de

marketing digital como Ameria, Ariadna, Arkix , Digitalex, Digiway, DP Group,
Grupo Media Digital, Grif interactive, Imagen Digital, entre otras.

En cuanto a proveedores de contenido estos se encuentran en Colombia o en
cualquier lugar del mundo y nos ofrecen en sus portales acceso a aplicaciones,
videos, videojuegos, musica, textos, etc. Los proveedores de contenido realizan
acuerdos comerciales con los diferentes operadores celulares para poner sus
contenidos a disposicién de los suscriptores de sus redes, realizando cobros por
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descarga que son redimidos directamente de la cuenta que el usuario tiene con
el operador.

En la esfera compuesta por proveedores de aplicaciones para moéviles se en-
cuentran las empresas que se dedican al desarrollo de aplicaciones para movi-
les y micrositios. Una de las principales compariias en esta drea es Terra.

En el nivel de conexién tenemos a los integradores y los operadores. Los inte-
gradores son aquellos que poseen contacto directo con los operadores para
realizar envio de SMS y mensajes multimedia, los integradores tienen un cédigo

asignado por el operador a través del cual interactian con los usuarios en las
campanas a través de mensajes.

La funcion de los integradores es intermediar en el proceso tecnoldgico, lo-
gistico e interactivo. Su infraestructura les permite conectarse con la totalidad
de operadores moviles y algunos integran con telefonia fija también —ndmeros
901-. En Colombia este negocio se inici¢ desde 2004 y poco a poco los integra-
dores han ganado experiencia en el drea de mobile marketing y han empezado

a ampliar su portafolio de servicios brindando asesoria en la estrategia, disefio,
ejecucion y seguimiento de las campanas.

3.4.2.2. Los integradores en Colombia. Las empresas
mas destacadas en nuestro pais.

Celmedia

Es una compania chilena que se encuentra en mas de 11 paises, entre ellos
Colombia, hasta el momento ha lanzado més de 1500 campanas durante sus 10
anos en el mercado. Es uno de los integradores que ha ampliado su portafolio
de servicios a la asesorfa para el diseflo de campanas (Celmedia, 2017).

Uno de sus casos de éxito en Colombia fue la campana «123 Gané» de Posto-
bon, donde Celmedia y e-NNOVA, junto con Sancho Publicidad, impusieron un
nuevo record convirtiéndola en la campafa mas exitosa que se haya registrado
en el pafs. Los usuarios enviaban via SMS o web los codigos Unicos que venian
bajo las tapas. Inmediatamente los participantes recibian un mensaje de vuelta,
y en muchos casos un premio instantaneo (Celmedia, 2017).
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Satelco S. A.

Es una compania colombiana con 18 afios en el mercado. Realiza campanas de
tipo SMS, IVR, mobile ticketing, advergaming y otros. Entre sus clientes estan RCN,
Telepacifico, Canal 13, Fox Sports, CityTV, Caracol. Algunas de sus campanas des-

tacadas estan las realizadas para Smirnoff, «Pura noche, puro Vodka»; Cherry,
«Con Cherry gana; Rica, «Rica alegra tu dia» (Satelco, 2017).

Agencia Digital SM Digital

Entre sus servicios estan el desarrollo de portales méviles, aplicaciones maéviles,

campanas de SMS, e-mail masivo. También ofrece consultaria de mercadeo di-
gital (SMDigital, 2017).

Entre sus clientes se encuentran Argos, Isa, Nacional de Chocolates, Chevignon,
Naf, Espirit, Exito, Burger King, Colanta, Vélez (SMDigital, 2017).

Contacto CRM-SMS

Proveedores de soluciones de comunicaciones maéviles para empresas, con
5 anos en el mercado. Ofrecen software contacto SMS, integraciéon Web-HT-
TP-SMPP, contacto voz - call center, marketing de proximidad — bluetooth, desa-

rrollos WAP, recargas virtuales y codigos de barra. Entre sus casos de éxito estan
(Colombia SMS, 2017):

Clinica Barraguer: donde el marketing mavil automatiza las comunicaciones
con los pacientes, enviando recordatorios personalizados de las citas 24 ho-

ras antes; a su vez, este sistema permitié reducir el ausentismo en la citas en
un 80 %.

Pastas Doria: los mensajes cortos de texto representan una poderosa he-

rramienta para la fuerza de venta, recibiendo diariamente informacion del
estado de los pedidos, en cualquier momento y lugar.

Sus clientes mas importantes son: Unicef, Universidad de la Sabana, GMAC, Pu-
blicar, Doria, Icfes, Sonria, Almacenes éxito, Ford, Incauca Light, Toshiba, Federa-
cién Nacional de Cafeteros, Estelar (Contacto CRM-SMS, 2017).
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Digimedia

Agencia de comunicaciones interactivas, marketing online, estrategia digital y

disefio web. Presta servicios en Colombia, Costa Rica y Canada. Sus productos
son (Digimedia, 2017):

Disefio web e integracion: crean sitios web y aplicaciones para todas las
plataformas.

Desarrollo web: construyen sitios y aplicaciones robustas y seguras para
cualquier plataforma y lenguaje: PHP, ASPNET, MYSQL, MS SQL, HTML, CSS.
Soluciones para administrar contenidos —CMS—: integran los administrado-

res de contenidos de cddigo abierto més populares: WordPress, Joomla y
Droopal.

Soluciones de comercio electronico —e-commerce—: para vender en linea,
recibir pagos y administrar transacciones.

Integracion con redes sociales: integra el sitio web con las principales redes
sociales: Facebook, Twitter, Google+, Foursquare, etc.

API: conecta con otros servicios web a través de su interfaz de programacion
—API-.

« Apps: aplicaciones para todas las plataformas: movil, tabletas o web. Siste-
mas operativos: iOS o Android. Dispositivos: iPhone o iPad.

Monitoreo de trafico —~web analytics—: verifica las visitas y el perfil de las per-
sonas que ingresan a las paginas.

Gestion de la reputacion.

KPI monitoring: verificacion del rendimiento de la inversién, jse obtuvo mas
trafico en las tiendas?

Reacciones de los competidores: ;Cémo reaccionaron los competidores a la
campana? jEstan copiando o atacando?

Entre sus casos de éxito estdn Mont Yamaska y el disefio web, integracién con
redes sociales y analytics (Digimedia, 2017).
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Elibom SMS

Ofrecen servicios para el envio de SMS. Su producto es el envio de mensajes
SMS: plataforma para envio de mensajes SMS mediante interfaz web adminis-

trando grupos y contactos. Permiten consultar reportes y descargar el detalle
de los mensajes enviados y fallidos (Elibom, 2017).

Sus clientes incluyen Bancoomeva, Federacion Nacional de Cafeteros, Banco Fa-
labella, Liberty Seguros, Banco de Occidente Credencial (Elibom, 2017).

El desarrollo del mobile marketing en Colombia ha sido impulsado por los inte-
gradores, quienes han expandido su portafolio, aportando dinamismo al eco-
sistema, mediante nuevas estrategias de mercadeo y servicios de asesoria a las
empresas que quieren explorar las bondades de este campo.

Los integradores se conectan a la infraestructura de los operadores desde pla-

taformas externas para la implementacién de campanas. El marco regulatorio
de esta relacion aun esta en desarrollo.

3.4.2.3. Entrevistas a integradores colombianos.

La investigacién de campo tiene como objetivo establecer las caracteristicas
mas importantes del Mobile marketing en nuestro pafs, su estado actual y pro-
yeccion de desarrollo. Para ello se escogid los integradores més importantes de

Colombia para realizar una entrevista en profundidad que permitiera lograr el
objetivo mencionado.

A través de la investigacion realizada se encontrd que los integradores han lle-
gado a un nivel de madurez adecuado, lo cual se refleja en premios internacio-

nales ganados por campanas concebidas en Colombia y que han logrado un
éxito recurrente en varias temporadas.

El ecosistema de mobile marketing en Colombia cuenta con un gran potencial,

debido a la creciente diversificacién de servicios que incluyen asesorfa de mer-
cadeo, disefio y medicion de las campanas.
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Muchas veces para este tipo de mercadeo se prefiere realizar campanas don-
de el consumidor inicie la comunicacion y de esta manera se superan barreras
como el Opt-in, el cual en campanas iniciadas desde la red es obligatorio y esta
amparado por la regulacién que protege los datos personales en enuestro pafs.

Los integradores realizan disefios bien estructurados de campanas para poder
extraer informacién adicional al momento de realizar las mediciones de resulta-
dos, esto lo hacen por ejemplo mediante codigos —cuando se trata de etique-
tas que alertan sobre las promociones—. Los cuales en el momento en que el
consumidor responde a la campana enviando el nimero, permiten determinar

por ejemplo el drea donde se vendio el producto y hacer un seguimiento mas
detallado de la campana.

De alguna manera el integrador esta ingeniando maneras de medir resultados
y obtener mds informacion de las campanas y de automatizar cada vez més el
proceso, gracias a las tecnologias existentes y a desarrollos en sus propias pla-
taformas, hasta lograr obtener informacion que le permitan hacer mineria de
datos valiosa al momento de lanzar campanas efectivas.

Los esfuerzos regulatorios de los Ultimos afos para armonizar y dar més claridad
a lainteraccion entre los integradores y los operadores, como la resoluciéon 5050
de diciembre de 2016 de la CRC, «por la cual de compilan las resoluciones de
caracter general vigentes expedidas por la Comision de Regulaciéon Comuni-

caciones», podrfan dar mayor impulso a la utilizacion del mobile marketing en
Colombia.

Colombia presenta grandes oportunidades en cuanto a mobile marketing, aun-
que se encuentran muchas cosas por hacer, muchos campos que explora, lo
mas importante es que las empresas que actualmente estan tras este nicho de
mercado no se rinden y dia a dia dan la lucha por demostrar la efectividad de
este canal, por innovar, obtener resultados, romper paradigmas que evidencien
que la tecnologia ha cambiado mucho nuestras costumbres y cultura. El mo-
bile marketing puede ayudar a las empresas a estar mas cerca del consumidor,

conocerlo mejor y crear campanas exitosas que brinden mejores retornos de
inversion que las de los medios tradicionales.
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3.4.2.4. Importancia de los operadores en Colombia en el
ecosistema.

Los operadores moviles permiten llegar al usuario final mediante diferentes
tecnologfas inaldmbricas. Los operadores en Colombia poseen plataformas de
SMS, mensajes multimedia, navegacion movil. En Colombia ofrecen servicios de
comunicaciones moviles los operadores con redes propias como Movistar, Tigo,
Claro, UNE y los operadores virtuales Uff (hasta el 2018), ETB y Virgin Mobile. A
UNE le fue asignada licencia 4G LTE?, y bajo las premisas de esta tecnologia su

red estard en capacidad de proveer mayores velocidades de datos con respecto
a su competencia.

Los operadores ofrecen interfaces a los integradores para que usen sus redes y
plataformas de una manera controlada para el lanzamiento de campanas. Cada
uno de estos operadores tiene sus propias politicas y normativas en cuanto
a la interaccion con los integradores dentro del marco de lo que establece la
regulacion colombiana. Esto incluye procesos y requisitos particulares para la

ejecucion de las campafas, establecimiento de margenes, y administracion
Opt-in®, Opt-out®.

Ademas de las redes de los operadores, sus portales conforman una herramien-
ta para la comunicacion de campanas, dado que cuentan con una alto indice
de visitas propiciadas por redireccionamiento automatico para recargas. La na-
vegacion en estas paginas puede realizarse sin saldo.

2 LTE -Long Term Evolution—. Es el estandar que define la cuarta generacion de

comunicaciones moviles, la cual se caracteriza por datos de muy alta velocidad para

teléfonos y otros dispositivos moviles. La tecnologia directamente relacionada a 4G son
WiMax, LTE y Clearwire.

Opt-in: consentimiento de un individuo a una empresa para utilizar sus datos con fines
comerciales o de marketing. Los términos concretos de cada consentimiento han de quedar
bien definidos por la empresa que recaba los datos y han de ser aceptados de manera activa
por el consumidor.

Opt-out: en mobile marketing se usa este término para definir el procedimiento que

un suscriptor puede utilizar para notificar al operador que no desea seguir recibiendo

informacion relacionada con una campana. por ejemplo, puede ser una cadena de texto
especifica enviada a un cédigo.



3.4.2.5. La inversion en medios digitales y la penetracion
de internet.

De acuerdo al comportamiento de la inversiéon en medios digitales en Colom-
bia en el afo 2016 se invirtieron $450.585 millones. Del total de los ingresos por
concepto de compra de publicidad en internet, reportados por las agencias de

medios que hacen parte del IAB —Interactive Advertising Bureau—, se destaca lo
siguiente:

Figura 44. Distribucion de la inversion publicitaria digital

en Colombia por tipo de formato

Distribucion de la inversion en publicidad digital en Colombia por tipo de
formato acumulada para el afio 2016 / Desktop

De acverdo con metodologia definida por IAB Colombia y segin lo reportado por medios y agencias afiliados(as)

Acumulado
Concepto afio 2016
Display 176,772,453,376
Search, Clasificados y Directorios 64,376,921,944
Total inversion en publicidad digital en 241,149,375,319

La inversién en publicidad tipo Display corresponde a la agrupacién de los siguientes formatos:

Participacién
73.3%
26.7%

100%

Acumulado
Grupo Formato

afto 2016
Display Esténdar 56,126,762,367
Display Rich Media 25,986,444,035
Video

Participacion
318%
14.7%
29.0%
17.1%
0.7%

51,276,486,371
Social Media 30,200,081,177
Influenciadores 1,203,754,267
Display en eMail 3,594,325,331 20%
Display Advergaming 19,640,000
Audio Digital 896,379,771
Patrocinio 3,403,383,248
Display en Aplicaciones. 169,307,255
SMS/MMS 47,128,244
Publicidad en Servicios de Localizacién 330,328,165
Otros Formatos Display 3,518,433,144
Total Inversién Display 176,772,453,376

Fuente. IAB reporte sobre inversion publicitaria en Colombia. Resultados acumulados afo 2016.

En la figura anterior, se destacan los formatos de video, social media y display

en e-mail. Se destaca el importante repunte del patricinio, una de las primeras
figuras comerciales de la publicidad digita.
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3.4.3. Obijetivo n.° 3.

Describir los software involucrados en el mobile marketing y determinar los dis-
positivos a los cudles se puede aplicar el mobile marketing.

Los smartphone, asi como los computadores, tienen un sistema operativo que
es la plataforma que estructura las funcionalidades que realiza cada uno de los
dispositivos. Igualmente en este tema las empresas desarrolladoras de este tipo
de software se disputan el «reinado» dentro del mercado de los sistemas opera-
tivos =SO- en el mundo. Un smartphone tiene requerimientos especiales para
un sistema operativo, asi como los teléfonos méviles ordinarios, desde que las

caracteristicas mas relevantes son desarrolladas a través del uso de una red mo-
vil “-WLAN-y un rango de aplicaciones.

Existen diversos tipos de SO que se pueden aplicar a los diferentes smartphone,
en la siguiente lista se encuentran los SO moviles existentes:

- Android - Web OS
- 10S - Bada

« Symbian - MeeGo
+  Blackberry - Java ME

- Windows Phone

+ Linux Enbebido

« Windows CE

El mercado nos ofrece una gran variedad de marcas de smartphone que en
muchas ocasiones estan vinculados con alguno de los sistemas operativos moé-
viles, sin embargo, no todas las marcas tienen un SO dedicado exclusivamente.
Dentro de los SO moviles mas usados en los smartphone encontramos:
+ SO Android como el més usado gracias a su flexibilidad de aplicacion en va-
rios terminales y a su facilidad de personalizacion; su Ultima version de este
sistema operativo es la 10, lanzada en septiembre de 2019. Con una cuota de
mercado cercana al 85 % el sistema operativo de Google se caracteriza por

ser abierto y disponible para cualquier fabricante interesando en utilizarlo
para sus dispositivos moviles.
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SO Windows Phone con su Ultima version 7.8 y 8 es multitarea, soporta

HTML 5, permite abrir documentos de Microsoft Office’, aunque no soporta
Flash.

SO Blackberry version 7 que posee un excelente sistema de mensajeria y

es mas amigable en el apartado multimedia, fue creado para los negocios
facilitando las actividades relacionadas.

OS 10S 5 que con su Ultima version tiene una alta disponibilidad de aplica-
ciones descargables y es el Unico SO que permite editar videos dentro del

mismo dispositivo. Usa una novedosa aplicacion llamada iCloud pero este
SO es limitado en sus dispositivos terminales.

OS Symbian que fue producto de varias empresas de telefonia maévil Nokia,
Sony Ericcson, Samsung y Siemens, su Ultima version es Symbian Anna apli-
cado principalmente a terminales Nokia, que permite una mejor navegacion

en la Web y una mayor seguridad, avances significativos en herramientas de
mapas.

Dispositivos a los cuales se les puede aplicar el marketing mobile

Dentro de los dispositivos a los cuales se les puede aplicar el marketing mobi-
le se encuentran las aplicaciones moviles. Estos son pequefos programas que
tienen una funcionalidad especifica, se pueden descargar desde un dispositivo
movil inteligente, el cual debe tener una conexion a internet. Las App desarro-
llan tareas tales como conocer el estado del tiempo, conversores de divisas,
mapas, GPS, juegos, redes sociales, entre otras. Quien descarga un App, dentro
de la gran oferta de estas, puede elegir la que mas se adapte a sus necesidades

o deseos, por esta razon dentro del marketing mévil es una excelente herra-
mienta para conectar a los consumidores con las marcas.

El objetivo de la creacion de las App para una marca es el de ofrecer experien-
cias a los clientes mas que un producto, el éxito de las App es medible en el
porcentaje en el que el consumidor no la elimina de su dispositivo mévil y en
la frecuencia de uso de esta. Las App deben ser divertidas para el consumidor

para garantizar lo que se llama, en términos de mercadeo, retencidn del usuario,
esto significa el éxito de la marca (Acosta, 2012).
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Los diferentes SO de los dispositivos moviles inteligentes se disputan el porcen-
taje de participacion en el mercado de las App maviles, es asi como en Latinoa-
mérica existe una tendencia descendente con el Symbian OS, que con un 34.26
% sigue liderando, en general, el mercado. Android con su perseverancia esta
en un segundo lugar con un 28.02 % frente a I0S con un 11.55 % ostentando un
poderoso tercer lugar. El OS moévil que desciende rapidamente es Blackberry,

pues en Latinoamérica intenta sobrevivir con un 3.66 %. Todas estas cifras son
reveladas hasta enero de 2012 (Morales, 2012).

3.4.4. Objetivo n.° 4.

Reconocer cudles son las ventajas y desventajas en el uso del mercadeo movil,

al momento de impulsar una marca y conocer algunos de los casos mas exito-
sos de campanas en este sector.

Elementos para la creacion de una campafa de mobile marketing

De acuerdo con madvertise —compania europea de publicidad para mobiles—,
una de las companias mas importantes en Espafia especializadas en formatos
de publicidad para generar campanas de marketing maovil, existen 5 elementos

clave que se deben tener en cuenta para el éxito de una campana de marketing
movil (PuroMarketing, 2012):

a) Segmentar muy bien el target. Es importante segmentar muy bien la cam-
pafa para asegurar el impacto v la efectividad. Los criterios que se deben
tener en cuenta para esta segmentacion son la edad, el sexo, el tipo de
dispositivo maévil que usa, pero también segun el dia de la semana, la hora

de difusion del anuncio o el lugar donde se encuentre el usuario —centro
comercial, concierto, playa, etc.—.

b) Personalizar los mensajes. La principal caracteristica de la publicidad movil

es crear anuncios personalizados a diferencia de otros medios de comunica-
cion que lo hacen de una manera masiva.

La geolocalizacion es una herramienta muy Util para ofrecer anuncios adap-
tados a la ubicacion de un usuario que utiliza su dispositivo mavil, haciendo
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que la publicidad que se envie capte la atencién del usuario y se cumpla el
objetivo de la campana.

c) Contenidos adaptados al tipo de mévil. Se debe estar completamente se-
guro que los contenidos son compatibles con cualquier sistema operativo

movil. El no considerar este aspecto, puede hacer que se pierda la oportuni-
dad de captar posibles clientes.

d) Seguimiento en tiempo real. Las campafas de marketing movil permiten
ser monitoreadas en tiempo real, y puede ser que en algunas ocasiones el
impacto no se vea reflejado inmediatamente. Por esta razon, es necesario
monitorear diariamente la aceptacion de la campana a través de las impre-

siones o clic para hacer las modificaciones que sean necesarias —cambiar el
formato, afadir un mensaje interactivo-.

e) Dominio de las redes sociales. Conocer las preferencias, necesidades y pun-
tos débiles del publico al que se quiere llegar, son los principales objetivos
para que una campana de marketing movil tenga el éxito esperado. Las re-
des sociales juegan un papel muy importante en este punto, pues son el
espacio donde los consumidores potenciales comentan sus pensamientos,

gustos y necesidades por lo que se han convertido en una fuente fiable de
cémo llegar al consumidor final.

Recursos involucrados en la creacién y puesta en marcha de las
campanfas de mobile marketing

En la siguiente figura se pueden observar los recursos que se involucran en la
puesta en marcha al hacer una campana de marketing mobile. En este se apre-
cia como los cuatro elementos que componen la variable comunicaciones en
el marketing tradicional, como son publicidad, promociones, marketing directo

y CRM, también se hacen presentes en el marketing mobile dando respuesta a
lo que este necesita.
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Figura 45. Comunicaciones mobile marketing
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Casos de éxito en el mundo

El concepto tradicional de mercadeo ha mutado a la vez que la tecnologia ha
mostrado sus avances al mundo. La era digital esté llegando a su méaxima expre-
sion, y esto incluye el marketing mobile donde desarrollar planes de accion es-
tratégicos en el disefio de campanas publicitarias a través de los smarthphone
se ha convertido en el trampolin de éxito para muchas companias. La creativi-
dad en estas campanas sefalan el éxito y la atraccion del consumidor final para
posicionar una marca o para sobrevivir dentro del mercado, donde ser creativos

no es solo crear campanas que sean llamativas visualmente sino que tengan un
buen contenido y una interaccion con el cliente.

Los consumidores de teléfonos moviles inteligentes, estan migrando hacia
una vida mas digital, lo que lleva a que las marcas pueden asegurar el éxito
si ingresan a las redes sociales con publicidad interactiva, creativa y eficaz y si
aprovechan los elementos de la tecnologia. El uso de las redes sociales para el
marketing mobile, hace parte de los programas de mercadeo con estrategias

que aumentan la participacion y fidelizan a los consumidores utilizando este
medio.

Algunos casos de éxito
Land Rover

Para alcanzar una afluencia de hombres entre 34 y 54 afos, Land Rover lanzo
una campana de publicidad mévil para promover el Range Rover Sport, L7 Ro-
ver LR2, y el Land Rover LR3. Ellos querian crear conciencia y emocién acerca de
estos SUV, para asegurar que los hombres en su enfoque demogréfico conside-
raran esta opcidon cuando buscaran comprar su proximo automaovil. Para ello se
asociaron con AdMob para ejecutar anuncios focalizados de texto e imagenes
en sitios maviles de alto perfil como CBS y AccWeather, basaron su focalizacion
de anuncios basados en género y edad. Land Rover también decidié enviar
anuncios solamente a los smartphone mas sofisticados, asumiendo que de esta

forma se aseguraba el impacto en personas con el nivel de ingresos adecuado
(Krum, 2010).
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Estos anuncios maviles llevaban a los usuarios a un sitio moévil donde podian
buscar distribuidores y hacer «clic to call» para contactar el distribuidor de su
preferencia. Los consumidores también podian ver videos, imagenes y bajar

fondos de pantalla o enviar su direccion e-mail para recibir un folleto digital
(Krum, 2010).

De esta forma AdMob fue responsable por el 73 % del trafico que lleg¢ al sitio
movil de Land Rover. En esta campafa Land Rover tuvo 45.000 vistas de su
video, 128.000 vistas de su galerfa de imagenes y 7400 descargas de fondos de

pantalla, 5000 busquedas de distribuidores, 1100 «clic to calls» y 800 solicitudes
de folletos digitales (Krum, 2010).

Air Asia

Para tomar ventaja de la penetracion masiva del internet mévil en Asia y para
incrementar la conciencia de su marca y sus promociones Air Asia lanzé una
campana con Yahoo! Mobile. En un corto periodo de tiempo su campafa de
publicidad mévil logré una alta tasa de clic y llevo un trafico considerable al sitio
maovil de Air Asia. En un mes la tasa de clic aumento 30 % (Krum, 2010).

Adidas

En unintento por extender su campafa «El baloncesto es una hermandad», Adi-
das trabajo con AdMob para crear una campafna maévil integrada que apalancé
la red de servicios de publicidad de AdMob. En esta, los anuncios graficos fue-
ron desplegados para motivar a los usuarios a dar clic en el anuncio para llamar
a Kevin Garnett, un basquetbolista sobresaliente que actuaba en sus anuncios
de television. Cuando los usuarios daban clic para llamar, ellos podrian recibfan
un mensaje de voz de Kevin Garnett personalizado en su mévil, ver videos o
ver imagenes de los zapatos de los mejores jugadores. La campaia fue bien
recibida y un alto porcentaje de usuarios hizo clic mas de una vez. La campa-
fAa atrajo suscripciones de manera mas eficiente que la television, los anuncios
tradicionales web e incluso los esfuerzos internos de las tiendas (Krum, 2010).

PSC iniciativa politica en Cataluia, Espafa

Este fue un ingenioso y simple uso del mobile marketing para impulsar una
campaha politica en una regién de Espafa. El partido social-demdcrata en Ca-
talufa, llamado PSC estaba enviando una iniciativa que le daria a la region mas
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autonomia de Espana. Antes de que el referendo se votara, el PSC realizd cuatro
recorridos politicos donde, entre otras cosas, albergaron un stand bluetooth
donde los miembros del partido podian descargar videos, imagenes y ring to-
nes a sus teléfonos moviles para ayudar a la causa. Ellos podian compartir esas
descargas con otras personas, creando un efecto viral para la campafa. Ya sea
debido a las creencias politicas de los votantes o al Mobile marketing la iniciati-
va para mas autonomia paso con el 73.9 % de los votos (Krum, 2010).

Northwest Airlines

Es la mas grande aerolinea extranjera en Japén. Querfan focalizarse en la po-
blacién japonesa para mostrarles que ellos eran conocedores de la tecnologia
y comprendfan su cultura. Para ello crearon una campafa de cédigos QR para
colectar direcciones e-mail de los pasajeros. Tableros con cédigos QR fueron
ubicados a lo largo de las principales areas urbanas de Tokio. Esta campana
aportd mucho para crear la asociacion de marca que Northwest estaba buscan-
do, y también generd gran cantidad de comentarios positivos alrededor de ella.

Las visitas al sitio moévil estuvieron un 35 % por encima de las expectativas, por
lo cual la campana fue extendida (Krum, 2010).

Cornetto

En 2011 Mobilera y Outeractive recibieron el premio del mejor anuncio maovil y
campana en el 16 Global Mobile Awards por la campafa realizada en Turquia
para el helado Cornetto de Unilever. La campana utilizd un juego habilitado por
llamadas, el cual fue proyectado en un mural de uno de los sitios mas transita-
dos en el centro de Estambul, el juego permitia cuatro jugadores al tiempo 'y su

concepto era similar al de Pacman, con la diferencia de que en vez de galletas
se debia atrapar tres Cornettos en 45 segundos para ganar un helado. Los ga-
nadores recibian un SMS con un cédigo Unico que usaban para redimir en una

barra en el drea del evento. El juego se realizd por dos horas diariamente y fue
visto por cerca de 3 millones de personas (Krum, 2010).

Lo mds notable de esta campafa es la experiencia ofrecida a los usuario y la
sencillez de la implementacién del juego, solo se jugaba con las teclas del ce-

lular y no era necesario descargar ninguna aplicacién, solamente se llamaba al
numero telefénico proyectado (Movilegrove, 2011).
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AXE Uruguay

Se envid una imagen de una modelo con ciertas partes faltantes y se pidio a sus

fans enviar el texto AXE a un codigo especifico después de las 9:00 p. m. para
poder recibir las partes faltantes del anuncio (TNW, 2011).

T Mobile and Zoove

En 2011 Zove Mobile en conjunto con T-Mobile y cuatro de los mas grandes
operadores méviles en Estados Unidos, empezaron A ofrecer marcaciones cor-
tas llamadas startstartcodes para utilizarlas en campanfas en lugar de los tradicio-
nales cédigos cortos SMS. La principal ventaja que ofrecen estos startstartcodes
es que el usuario no tiene que recordar un cédigo en particular, solo hace uso
del alfabeto asociado a las teclas del teléfono y simplemente marca el nimero
de la marca publicitada —por ejemplo **BRAND = **27263- e inmediatamente
una aplicacion movil le enviara una pagina web, un cupén, un video u otra for-
ma de contenido directamente a su teléfono. De esta forma se vuelve mas intui-
tiva la interaccién en este tipo de comunicacion (MobileMarketingWatch, 2012).

AXE Wake Up

Campana realizada para AXE en Japdn por la agencia Bascule. Esta campaha
tuvo un gran éxito, motivaba a los jévenes a inscribir su nimero movil via web
para un servicio de alarma de despertador, el servicio permitia recibir una llama-

da o video llamada de una modelo que le recordaba utilizar AXE en las mafianas
para tener un dia perfecto (Direct Marketing New, 2010).

Tohato's world’s worst war

Esta campana de Tohato con la agencia Hakuhodo motivé a un gran ndmero

de usuarios a convertirse en guerreros maéviles para participar en una guerra y
apovyar a su snack favorito (Direct Marketing New, 2010).

Japén Motorola

Esta campafna permitié que la gente enviara sus mensajes de texto diciendo
adios en el aeropuerto, estos mensajes eran presentados en pantallas gigantes
del aeropuerto por David Beckham y Jay Chow. También se podia enviar una
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foto con un mensaje y esta era reproducida inmediatamente en las pantallas
del aeropuerto (TNW, 2012)

Tesco Corea del Sur

Supermercado virtual, es una cadena de supermercados que tiene presencia
en 13 paises de Europa, Asia y América del Norte. Tesco es propietaria de la
segunda cadena de supermercados de Corea del Sur, debido a que el lider tie-
ne mayor nimero de locales comerciales. Entonces, comenzaron a buscar una
estrategia para llegar a ser los lideres sin aumentar el nimero de negocios. Ini-
ciaron estudiando el comportamiento de los coreanos, sus comportamientos
de compra, pues son el segundo pais que invierte mas horas trabajando en el
mundo, asi que para ellos fue mas dificil sacar tiempo para hacer compras, opta-
ron por llevar la tienda a los clientes en el mes de julio del 2011, instalando en el
metro tiendas virtuales. Instalaron imagenes de los productos que manejaban
en sus tiendas. Tesco aprovechd la espera en el metro para que los clientes sur-
coreanos pudieran comprar los productos con su teléfono maévil escaneando
un cédigo QR, y de esta manera obtendrian los productos necesarios, optimi-

zando el tiempo sin tener que desplazarse a ninguna tienda. Al realizar esta
accién el producto les llegaba a su casa (Krum, 2010).

El resultado: 10.300 clientes utilizaron el nuevo sistema de compra, se aumentd

la base de clientes dados de alta en la base de compra online en un 76 %, las
ventas online crecieron el 130 % (Alsaeed, 2011).

McDonalds

Un juego interactivo en una pantalla gigante. Esta campana publicitaria tuvo
lugar en Suecia en junio del 2011. La marca cred un juego interactivo en el cual
los usuarios podian participar en él, desde su teléfono movil mientras la partida
se desarrollé en una pantalla LED gigante. El usuario no necesitaba instalar nada
en sumovil. Solo accedia a una web —picknplay.se—y mediante geolocalizacion,
si se encontraba en la plaza en la que se ha instalado la pantalla gigante, podria
unirse al juego. La atraccion con esta campana es que al terminar el juego en

menos de 30 segundos el participante ganaba un cupdn canjeable en las cajas
de McDonalds (Marketing Movil, 2011)
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Campanas de exito en Colombia
Galardén Internacional

En el 2011, bajo la celebracién del foro de la Asociacion de Marketing Movil
—-MMA, por sus siglas en inglés—, la empresa colombiana de mensajeria movil
Inalambria se hizo merecedora de un reconocimiento del primer puesto en la
categoria de mejor uso del marketing mévil-promocion, gracias a su participa-
cion en la excelente campana de Texaco llamada «La promocion insuperable
Texaco con Techron» en la que los clientes por medio de SMS e internet podrian
registrar cédigos y asi ganar premios y recibir informacion de los productos de
la companifa. Gracias a los positivos resultados de esta campana, Texaco decidié

expandirla hacia paises como Panama, Puerto Rico, Republica Dominicana, El

Salvador, Guatemala, Jamaica, Islas Caiman, Bahamas y Barbados (Inalambria,
2012).

Julidn Mora, director de mercadeo de Inalambria indica que:

Esto pone a Colombia en un escenario en donde hay grandes
desafios de mercadeo y movilidad, todo mediante algo muy sen-
cillo que es la mensajeria de texto. Se habla de aplicaciones y
desarrollo, pero es claro que el SMS esté en todos los teléfonos y
nosotros aprovechamos para decirle al mercado que hay mucho
que explotar en este campo de la mensajeria. (2012, p 87,

Caso Almacenes Exito, desde el afio 2010 hasta la actualidad, han usado una es-
trategia de marketing mavil, basada en acabar con el inventario de los produc-
tos en promocion, Almacenes Exito ha realizado una campafa por medio de
mensajes de texto en donde envia a los clientes que usan la tarjeta de crédito

Exito, las promociones del dfa. Esta camparia ha sido una buena forma de atraer
a mas clientes y aumentar las ventas (Dinero.com, 2010)
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3.5. Conclusiones del capitulo

Durante todo el documento hemos explicado la importancia que tiene para la

industria de la publicidad y el mercadeo uso de los dispositivos electronicos, y
en especial, para el mobile marketing.

Para remarcar esta percepcion, a continuacion se presentan esquematicamente
los puntos mas importantes de los aportes al mercadeo digital:

1. El marketing mévil es una excelente herramienta para lanzar, posicionar o
mantener una marca en el mercado, siempre y cuando el contenido de sus
campanas sea el adecuado para atraer e interactuar con el consumidor po-
tencial y el consumidor final. Con cada campana debe generarse un valor
agregado que signifique frecuencia de uso y recordacion de la marcas.

2. El celular se ha convertido en el aparato electrénico mas importante en la
vida diaria de las personas; desde que amanece hasta que anochece el ce-
lular esta presente dentro de las actividades diarias. Los smartphone estan
entrando en el mundo del mercadeo como un dispositivo practico para
promocionar productos y servicios en cuanto se puede personalizar mucho

mas el mensaje con el que se quiere llegar al consumidor final y asf lograr
fidelizacion.

3. Los programas de marketing mévil son cada vez mas interactivos. Las en-
cuestas, votos y concursos ofrecen a los usuarios moviles un alto nivel de
interaccion y fidelizacion de la marca en estos programas donde se obtiene
informacion sobre los clientes como datos demogréficos, sicogréficos y de

comportamiento. Dicha informacién se usa para el desarrollo de iniciativas
de marketing, campanas, desarrollo de productos y atencion al cliente.

4. El marketing movil cuenta con amplias ventajas frente a otros canales masi-
VOs Yy costosos, siendo una de las mas importantes la del retorno a la inver-
sion en tiempo real, el ajuste de la comunicacion de forma rapida, asi como
la capacidad para definir grupos. La versatilidad y penetracion de uso del
movil, favorecen que las estrategias de marketing se adapten a cualquier
accion de marca, sin importar el publico objetivo.

5. En Latinoamérica el impacto del marketing mévil ha sido bajo debido a la
falta de conocimiento en este tipo de mercadeo para impulsar marcas. Lo
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mas conocido en esta parte del mundo son las campafas de SMS y MMS.
Esimportante que los expertos en mercadeo de Latinoamérica profundicen

en el temay lo divulguen a las compafias para que popularice el uso de las
aplicaciones del mobile marketing.

El mobile marketing ingresé a Colombia hace mas de 10 afios y hoy existen
empresas que lo desarrollan como su modelo de negocio principal. Estas em-
presas que actlan como integradores han logrado que en el pais el mobile
marketing haya llegado a un nivel de madurez importante, lo cual se refleja en
premios internacionales ganados por campanas concebidas localmente como
«La promocién insuperable Texaco con Techron» de Inalambria, logrando un
éxito recurrente que se ha reflejado en varias temporadas. El nivel de madurez

también se aprecia en la creciente diversificacion de servicios que incluyen ase-
sorfa de mercadeo, disefio y medicién de las campanas.

Como resultado de nuestra investigacion respecto a las herramientas y alter-
nativas de mobile marketing en Colombia, encontramos que de las quince
herramientas generalmente utilizadas en mobile marketing, en el mundo en
Colombia se usan seis: SMS, portales web mdviles, aplicaciones para smartpho-
ne, banners, codigos OR y adwords. De este conjunto, el SMS es la herramienta
mas usada, sequidas por las de paginas web para moviles, display y aplicaciones

para smartphone. Las campafas SMS involucran hoy el envio de mensajes per-
sonalizados con base en el conocimiento del usuario.

Existe una gran oportunidad para el desarrollo de plataformas que faciliten la
integracion de las herramientas o canales antes mencionados. Para esto, se
requiere de esfuerzos por parte de los operadores para adecuar sus redes de
manera que puedan exponer sus recursos tecnoldgicos para que terceros pue-

dan utilizarlos con mayor flexibilidad. Ya existen estdndares de interfaces como
OSA-Parlay que permiten este tipo de interoperabilidad.

Los operadores tienen dos opciones para participar del negocio de mobile
marketing: la flexibilizacién del acceso a sus redes para el desarrollo de terce-
ros o la implementacion de plataformas y procesos propios. Las dos opciones
involucran diferentes niveles de ingresos e inversion y pueden aplicarse a dis-
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tintos operadores de acuerdo a su participacion en el mercado y segmento de
clientes.

Los operadores cuentan hoy con la posibilidad de realizar inteligencia de mer-
cado con base en habitos de grupos de usuarios mediante tecnologias de ins-
peccién de paquetes de Internet; sin embargo la inspeccién individual no es
una practica correcta por lo cual, los proveedores de contenidos y aplicaciones
son los llamados a identificar y correlacionar los habitos de sus consumidores. El
proceso de interaccion con los usuarios mediante campanas permite recolectar

informacién que, finalmente, lleva a consolidar bases que sirven para realizar
investigacion de mercados.

Los integradores han expandido progresivamente el portafolio de servicios que
prestan a sus clientes. Su negocio, ademdas de outsourcing de plataformas de
aplicacion, incluye asesorfa técnica, disefo y ejecucion de la campana, cubrien-
do desde la estrategia e investigacion de mercados hasta la implementacion.
De esta forma aprovechan su conocimiento y experiencia para desarrollar una
buena percepcién del mercado que han desarrollado.

Todo el ecosistema de mobile marketing cuenta con un gran potencial de creci-
miento dado el vertiginoso nivel de adopcion de tecnologia moévil y en el grado
de conocimiento de los usuarios. Sin embargo, el sector debe realizar esfuerzos
para difundir la eficiencia de este canal y su valor, especialmente en el ramo de

consumo masivo, dado que hoy es viable hacer que el ciclo de compra empiece
y termine en el movil.

La investigacion revela que el mobile marketing en Colombia estd concentrado
en segmentos de menor ingreso, el cual es objeto de campanas basadas en
la utilizacién SMS como herramienta, aprovechando la posibilidad de inclina-
cién de los usuarios a la participacion masiva, especialmente cuando se trata de
votaciones en linea para programas de concursos de television. Sin embargo,
también se observa el crecimiento de firmas como Digimedia enfocadas en
aplicaciones moviles, banners y displays como herramientas, impulsado por el
crecimiento de usuarios con smartphoney planes de datos. De esta forma el es-
tudio permite concluir que el mobile marketing en Colombia le puede llegar de
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una manera asertiva a diferentes niveles socioecondmicos y que existen opor-
tunidades de ingresos en el segmento compuesto por usuarios de mayor perfil.

Algunas de las companias operadoras no tienen priorizado el desarrollo de
mobile marketing como érea de negocio; sin embargo, a medida que los ope-
radores se ven presionados a diversificarse como proveedores de contenido
para evitar convertirse en medios de transporte sin valor agregado, abordaréan
el desarrollo de servicios Over the Top. Estos servicios inicialmente soportados
sobre aplicativos en smartphones son la base para la generaciéon de ingresos.

Una oportunidad de desarrollo en Colombia estd en aprovechar la experien-
cia de pafses como Chile o Ecuador donde los operadores tienen bases de

Opt-in mas estructuradas que permiten hacer el lanzamiento de campanas
geolocalizadas.

De acuerdo a las entrevistas los principales clientes de este canal de merca-
deo son empresas de consumo masivo del sector de alimentos y bebidas como
Postobon, Brisa, y pastas Doria; y empresas como Texaco y Cherry. También se
destacan los canales de television que han cambiado al modelo de SMS sus
campahas de votacion e instituciones para recordar citas a sus usuarios —por
ejemplo, la Clinica Barraquer—. Un creciente grupo de clientes son las peque-
Aas empresas que incursionan en el desarrollo de sitios méviles y de mobile
marketing via SMS para informar sobre promociones y estado de pedidos a

sus clientes. La empresa Contacto SMS ha asesorado e implementado varios de
estos escenarios con éxito.

El mundo del mobile marketing es accesible econémicamente para pequefas y
medianas empresas ya que pueden flexibilizar y adaptar las estrategias depen-
diendo del presupuesto de la compania, ofreciendo un portafolio de servicios
que va desde el uso de herramientas basicas hasta la combinacion de herra-
mientas e implementacién de campafas de 360 grados.

De acuerdo con los estudios realizados —comScore, en este caso—, Colombia
es uno de los paises mas activos en las redes sociales y en los ultimos estudios
ocupa un quinto puesto a nivel mundial en cuanto a la penetracion de esta
tendencia, por lo que existe un gran potencial para la explotacion del mercadeo
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digital, creando aplicaciones y eventos que permitan obtener la informacion
sobre los intereses de los consumidores y acercarlos a las marcas.

Segun los hallazgos de nuestra investigacion, el panorama actual del mobile
marketing en Colombia presenta barreras que no son tecnolégicas y que estan
relacionadas con la composicion del mercado de telecomunicaciones, donde
un operador dominante afecta el dinamismo del mobile marketing por laimpo-
sicion de tarifas y reglas de comercializacion desiguales.

Los resultados de la investigacion evidencian una serie de factores sumandose
para propiciar el éxito del mobile marketing en Colombia, como la mejora en
las capacidades de los teléfonos, en la medida que se estdn comprando mas
teléfonos multimedia y smartphone. Reportes como el Device Essentials de
comScore observan que en Colombia las tabletas son responsables del 38.9 %
del trdfico movil, situdndonos por encima de paises como Ecuador =30 % del
trafico—, México —-27.8 %- y Costa Rica —27 %—. Adicionalmente, el crecimiento
de la inversion publicitaria en este campo, el cual fue de 69 % entre 2010 y 2011
—fuente IAB-, y el crecimiento del internet movil, el cual crecié en un 35.5 % en
el primer trimestre de 2012 con relacion al mismo trimestre de 2011, sugieren

que durante este ano habra un crecimiento muy importante para este medio
en Colombia.

Se evidencia también el interés del gobierno en crear estimulos para el ecosis-
tema del mobile marketing en Colombia. La resolucién 3501 es un buen ejem-
plo de interés del gobierno por dinamizar este escenario. En el momento ha
terminado el periodo de transicion contemplado para la vigencia plena de esta
regulacion, por lo que se espera que en el segundo semestre del afio las esta-

disticas de utilizacion de medios digitales reflejen positivamente el impacto de
la regulacion.

Todos los integradores y operadores entrevistados estan de acuerdo en que
Colombia por su penetracién celular, gue es de mas del 100 %, por la tendencia
de la gente a explorar nuevas experiencias y al gran potencial de creatividad e
innovacion se convierte en un mercado prometedor para el crecimiento del
canal de mobile marketing. Gran parte de la tarea esta en evangelizar a las em-
presas respecto a este nuevo canal y mostrar con resultados su eficiencia.
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De acuerdo con la investigacion realizada, encontramos que el mobile marke-
ting tiene el potencial de convertirse en uno de los medios de mercadeo mas
efectivos, y con alcance global. El Mobile marketing esta apalancado por desa-
rrollo tecnoldgico, y por la popularizacion del Internet maovil. Las posibilidades
de interacciéon con el usuario que ofrecen los terminales moéviles permiten el

desarrollo de aplicaciones muy sofisticadas que pueden hacer uso de funciona-

lidades de ubicacion y correlacion de habitos del usuario. La interfaz avanzada
con la que cuentan libera el despliegue de creatividad de los expertos en mar-

keting para llegar de diferentes formas al usuario, permitiendo que el marketing
facilite su vida y crear una relacion de mutuo beneficio.
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4.1. Contextualizacion del tema

Antecedentes de la evolucion de internet

Las diferentes visualizaciones e interacciones en internet y sus dispositivos de
acceso sufren constantes evoluciones. La interactividad y la preponderancia
que tienen, ha dejado de ser solo un repositorio de contenidos utilizados en un
momento puntual, para convertirse en una fuente mas de informacién y discu-
sion; esto sin mencionar las posibilidades de interaccion social que es la funcion
mas usada en la vida moderna.

Su versatilidad de usos proviene de un proceso de constante transformacion,
por ello se hace necesario conocer el origen de lo que hoy en dia es comun.
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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 telefonicos de la época, que eran los encargados de
canalizar toda la comunicacién (Aroche, 2006).

Esta modernizacion se inicid 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 pafs. Entre todos, buscaron
garantizar que las comunicaciones llegaran a su destino, en caso de un ataque

en donde la infraestructura telefénica fuera destruida. Esta red experimental se
denomind Arpanet (Aroche, 2006).

A partir del desarrollo de este tipo de tecnologfa, muchas empresas y orga-
nizaciones comenzaron a construir sus propias redes privadas, las cuales, em-

pezaron a interconectarse y fueron evolucionando hasta lo que hoy en dia
conocemos como internet (Aroche, 2006).

Posteriormente, en el aflo de 1972, se implementd la comunicacién mediante
correo electronico, lo que transformo el tiempo que tomaba la comunicacion
entre dos puntos a la «inmediatez, retirando de alguna forma las limitaciones

que por ejemplo, tenfa el hecho de contar con diversos usos horarios en Esta-
dos Unidos (Aroche, 2006).

En los afios 80 el proyecto se difundié debido a la masificacion de la interco-
nexion 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 (Aroche, 2006).

Continuando con el proceso evolutivo, la red se fue convirtiendo en un elemen-
to 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 (Aroche, 2006).
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En conclusion, el desarrollo de internet como medio de comunicacion ha sido a

través de un nimero de etapas, las etapas mas notables y comunes son llama-
das web 1.0y web 2.0.

Palabras clave: Internet, web 1.0, web 2.0, web 3.0, e-marketing, marketing
electrénico, Ad server, publicidad online, posicionamiento web, motores de
busqueda, SEM, SEO, e-mail marketing, marketing de afiliacion, medios socia-
les, wikis, blogs, foros, community manager, marketing viral, web analytics.

41.1. Web 1.0.

Las primeras paginas de internet, constaban de un contenido estatico de actua-
lizacién variable o constante, en donde la informacién provenia de una sola via,
es decir, existia un editor en un sitio web que generaba el contenido para ser

leido por los usuarios, sin que estos tuvieran la posibilidad de crear o modificar
el contenido.

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 (Strickland, 2008).

La interactividad de los visitantes se limita exclusivamente a manera de «espec-
tador» y no se tiene forma de modificar su contenido, salvo por las personas
que la publicaron. Esta web alin se mantiene vigente y es de caracter informa-

tivo en su gran mayorfa, muy utilizada por las empresas y entidades oficiales
(Strickland 2008).

De manera paralela, otro tipo de web se gestd y evoluciond para convertirse en
la de mayor interactividad y penetracion, la web 2.0. (Strickland 2008).

41.2. 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 interaccion directa de los usua-
rios con el contenido de la misma, incluso permitiendo que estos mismos sean
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los creadores del contenido, colocando asi el poder de participacion en manos
de los propios usuarios (O'Reilly, 2005).

Figura 46. Mapa de la web 2.0

Mapa Meme de la Web 2.0

Fuente. O'Reilly, s f.

Este concepto se origind en una sesion de brainstorming —o lluvia de ideas— en-
tre Dale Dougherty de O'Really y Craig Cline de Medialive International, quie-

nes estaban preparando una conferencia y decidieron hablar del renacimiento
de la web.

La idea se generd pensando en la crisis suscitada por las terminaciones.com en

el 2001, ano en que fracasaron paginas web de muchas empresas. En la figura
47 se muestra el mapa de la WEB 2.0.

Caracteristicas web 2.0

1. Esunaplataforma. El usuario puede accedera servicios de software online, re-

emplazando asi programas que debian ser instalados en los computadores.
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2. Es funcional. La web ayuda en la transferencia de informacion y servicios
desde paginas web.

3. Essimple. Facilita el uso y el acceso a los servicios web, a través de pantallas
mas agradables y faciles de usar.

4. Esligera. La ligereza esta asociada con la habilidad para compartir la infor-
macion vy los servicios de forma facil y hacerlo posible a través de la imple-
mentacién de intuitivos elementos modulares; de esta manera los modelos
de desarrollo, negocios y procesos se hacen mas ligeros.

5. Essocial. Las personas crean la web y la «popularizan» mediante la sociali-

zacion y el movimiento gradual de los miembros del mundo fisico hacia el
mundo online.

6. La web es un flujo. Los usuarios son vistos como codesarrolladores, la web
2.0 permanece en el «perpetuo betay, se encontrara en el nivel de desarrollo
beta por un periodo de tiempo indefinido (Quispe, 2011).

7. Esflexible. El software se encuentra en un nivel mas avanzando porque per-
mite 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.

8. Escombinable. La expansion de codigos para poder modificar las aplicacio-
nes web —como Google hace con las aplicaciones de Google Maps— permi-

te alos individuos 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.

4.1.3. De lainterconectividad a la hiperconectividad.

De estar conectados a internet desde un punto de acceso fijo y por un tiem-
po determinado, se ha pasado a la posibilidad de estar conectado casi desde
cualquier lugar, a través de un dispositivo mévil y de manera permanente. Es
decir, de la interconectividad se ha dado paso a la hiperconectividad, de ma-
nera analdgica a como un cerebro estd conformado por miles de conexiones

entre redes que de manera permanente transportan una cantidad ilimitada de
informacioén (Braidot, 2012).
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Figura 47. Semantics of Information Connections
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Fuente.https://blog.law.cornell.edu/voxpop/2010/02/15/
semantic-enhancement-of-legal-information%E2%80%A6-are-we-up-for-the-challenge/

Este nivel de conexién de los usuarios con internet y la web 2.0, supone un
esfuerzo enorme para las empresas, organizaciones o comunidades, ya que no
da espacio a errores (Bello, 2013), 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 es: si no

se sabe administrar facilmente la web 2.0, puede convertirse en «escenario de
€aos 2.0».

Un ejemplo claro de la web 2.0 se puede observar en la proliferacion de diferen-
tes tipos de redes sociales, desde Pinterest, pasando por Facebook y LinkedlIn,
en donde el centro de la produccién de contenido es el usuario, quien edita,
comparte y comenta sus propias publicaciones y las de los demas. Persona-
je que 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 tréfico de contenido y usuarios conectados, se convierte en un esce-
nario propicio e ideal para el desarrollo de acciones publicitarias. Por esa razén
los ingresos necesarios para sostener infraestructuras tecnolégicas provienen
de la publicidad, de anunciantes que se encuentran en comunidades creadas
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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 campanas publicitarias, llegan-
do a un publico objetivo, apartdndose de la publicidad tradicional y abriendo

otro frente a cuidar desde el interior de las organizaciones: la reputacion online
(Martinez, 2010).

41.4. Web 3.0.

La web 3.0 es la prolongacion del World Wide Web, en donde se puede formular
mas del lenguaje natural, permitiendo entender e interpretar, utilizando agen-

tes de software y asi poder encontrar, compartir e integrar la informacién mas
facilmente.

Esta web y sus servicios se fundamentan de la web semdntica, 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 conclusion, este tipo de web se caracteriza y abastece por la unién de la
inteligencia artificial y la web (Aroche, 2012).

Entre las principales caracteristicas que encontramos de la web 3.0 es que
es interactiva, es de movimiento constante, de cambio, crecimiento y evolu-

cion variable; busca la integracion de las personas y las maquinas, entre otras
caracteristicas.

4.2. 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 tecnoldgico 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, vicepresidente para la region de Internet Corporation for
Assigned Names and Number —ICANN-. «Actualmente la penetracion de co-
bertura 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» (Diario color abc, 2012).
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Con el aumento del crecimiento de la participacién en el mercado del uso del
internet, muchas empresas han tomado conciencia y han tenido que involu-
crarse en el mundo de la tecnologfa como parte de su estrategia comercial. Las
empresas empiezan a reconocer asi la presencia en la red como una herramien-

ta de trabajo y negocios, asi como la oportunidad de mejorar la interaccién con
los clientes.

Dentro de esta nueva forma de hacer mercado, se perciben las siguientes

estrategias o adaptaciones de la empresa como parte de la evolucion 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, marke-

ting y servicios. Un claro ejemplo es Amazon.com como caso exitoso de e-com-
merce a nivel mundial (CBS news, 2012).

Seguido por el e-business que es una forma no tradicional de establecer pro-
cesos de comunicacion con el uso de la tecnologia de internet, realizando ac-
tividades que ademas de la compra, venta de productos y servicios generen
servicios a los clientes; involucrando transacciones, negociaciones y operacio-
nes comerciales en las cuales se requiere de investigacion para definir los perfi-
les 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 busi-
ness 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»
(Rad, 2012, p.23). Traducido al espafiol: muchos propietarios de negocios y eje-
cutivos no son conscientes del alto potencial que pueden alcanzar los medios
electrénicos para aumentar sus beneficios, ahorrar dinero, aumentar su alcance

geografico, un retorno de la inversion mas rapido y lo mas importante, lideran-
do el mercado.

La idea refleja el gran desconocimiento del potencial de la Web, impidiendo ver
los alcances que esto puede generar para las empresas.
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Finalmente, los métodos de comercializacion han tenido cambios y evoluciones
llevandolos a ser mas eficientes, permite que los consumidores emitan men-
sajes y la campana llegue a donde estd el publico objetivo, internet. En este
contexto aparece el e-marketing que basicamente es el desarrollo del marke-
ting tradicional llevado al internet y a los medios digitales. Actualmente es una
estrategia muy importante para el desarrollo del marketing directo que permite
entrar en contacto con los clientes potenciales, convertirlos en clientes y fideli-

zarlos. 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 cudles han
sido los cambios fundamentales que se han dado en el marketing, en el comer-
cioy entodas las actividades cotidianas, ya que hoy en dia se buscan continua-
mente 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.

Las TIC (Lavado, 2012) se definen como sistemas tecnoldgicos mediante los
cuales se recibe, manipula y procesa informacion que facilite la comunicacion
entre dos o mds interlocutores. Se puede asegurar también que son mds que
tecnologias de emision y difusion —como es el caso de la television y la radio—,

pues no solo se encargan de distribuir informacion, sino que permiten una co-
municacion interactiva.

Podemos decir que el e-marketing es la aplicacion del marketing tradicional en
internet. Simplemente, e-marketing o marketing electrénico se refiere a la apli-

cacion de los principios y técnicas de marketing a través de medios electronicos
y, mas concretamente, de internet.

El e-marketing es el proceso de comercializacién de una marca a través de in-
ternet. 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 (Agency Q, 2017).
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El e-marketing retoma los principios del mix de marketing tradicional -4P-, apli-
candolos a las modernas comunicaciones tecnologfas de hoy en dia. Ayudan-
do 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 continuacién, se muestra una
comparacion del marketing tradicional y el e-marketing (Santiago, 2013).

Figuras 48. Comparativo de mercadeo tradicional y mercadeo electronico en

funcion de las 4P

MERCADEO MERCADEO
ACTIVIDADES o
TRADICIONAL ELECTRONICO
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 adguirido en volumen Alto Bajo
Puede Indentificar las necesidades gue puede tener el B
Medio Alto
comprador
Llega a todos los Targets Alto Bajo
MERCADEO MERCADEO
LA PLAZA -
TRADICIONAL ELECTRONICO
La Colocacian Alto Bajo
El punto de venta esta disponible Medio Alto
La influencia de compra es Alto Medio
las negociaciones son Alto Bajo
MERCADEO MERCADEO
ACTIVIDADES a
TRADICIONAL ELECTRONICO
PRECIO
Involucra sobre costos en el mismo Alto Bajo
se fija por‘tempo_rales y cambia y varia segun actividades Alto Bajo
de la competencia
Se puede comparar en tiempo real con la competencia Bajo Alto
Se puede minimizar costos Bajo Alto
- MERCADEO MERCADEO
LA PROMOCION

TRADICIONAL

ELECTRONICO

Puede estar acompafiada con una estrategia de
recoleccion de datos mas eficiente

Medio

Alto
Mecesariamente 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 sai Alt

ajo o
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

Fuente. Roldan, 2013.
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En conclusién, 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 comunicacidon mas estrecha con él por medio de
nuevos canales de comunicacion y finalmente obtener su fidelizacion.

4.2.1. Importancia del e-marketing.

En la actualidad, las empresas deben adaptarse a los clientes, asi como el mar-
keting tradicional debe adaptarse a los nuevos consumos de medios de comu-
nicacion que los clientes estan haciendo. El cliente cada vez es mas exigente; ya
no basta solo 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 comunicacién que han venido sur-
giendo 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 herra-
mienta que permite la interaccion entre el cliente y la empresa para obtener
informacion sobre los perfiles de los usuarios y permitiendo tener claras las ne-
cesidades y expectativas de los clientes (Agency Q, 2012).

Cristina Zumeta Azpitarte, escritora de marketing en internet afirma que «gra-
cias a Internet nuestro mercado es mucho mas amplio y multicultural. Por tanto,
debemos romper los esquemas tradicionales y establecer una relacion indivi-
dual con el cliente, y por supuesto, conseguir fidelizarlo» (Azpitarte, 2012,p.54).

En esta tarea una herramienta clave es el marketing directo o marketing one to
one (Butterfiel, 2005), 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 (Azpitarte, 2012).
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4.2.2. Beneficios del e-marketing.

Podemos empezar por ver que internet tiene unas funcionalidades que favore-
cen y apoyan la comercializacion de productos o servicios, las cuales son utili-
zadas como parte del e-marketing. Las princiaples se muestran a continuacion:

. Las empresas pueden facilitar la distribucion de productos y servicios a tra-
vés de Internet. Ejemplo: Amazon.com.

Las empresas pueden generar, construir y mantener de forma satisfactoria la
relacion con el cliente. Ejemplo: Dell.com.

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.

Se pueden atraer clientes potenciales en periodos de corto tiempo. Ejem-
plo: Google analytics.

Elinternet es un canal de comunicacién idéneo para la publicidad. Ejemplo:
Google AdWords.

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 inversién, y asi aumentar la rentabilidad, diferenciandose
rotundamente al marketing tradicional.

Gracias a la interaccion con el cliente, también es factible identificar sus prefe-
rencias 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. EI consumidor puede interactuar con la empresa a través
de todo el ciclo de decisién de compra. Por medio del internet, un consumi-
dor puede obtener reportes sobre el producto que esta considerando comprar,
comparar precios y buscar opiniones en su red social preferida. Todas estas in-
teracciones son oportunidades que tiene el departamento de mercadeo digi-
tal de la empresa para influenciar la decision del consumidor. Adicionalmente,
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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 incre-
mentar en linea sin afectar los esfuerzos de marketing. Permite que cualquier

tipo de empresa, ya sea pyme 0 una gran empresa, puedan ingresar con un
precio razonable al mercado de las masas.

4.2.3. Beneficios del e-marketing frente al marketing
tradicional.

Como lo expresa Carlos Dieter en su blog (Dieter, 2011), los principales benefi-
cios del e-marketing frente al marketing tradicional son:

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 econémi-
ca, el e-marketing abre nuevas oportunidades para las empresas pequenas,

con presupuestos mucho menores y que pueden ampliar la capacidad para
acceder a los consumidores potenciales de todo el mundo.

La envergadura: la comercializacién del internet permite que el vendedor
llegue a los consumidores en una amplia gama de formasy les permite ofre-
cer gran cantidad de productos servicios. El e-marketing incluye, entre otras

cosas, la gestion de la informacion, relaciones publicas, servicio al cliente y
ventas.

La interactividad: mientras que el marketing tradicional en gran medida
busca conseguir un mensaje de marca, el e-marketing facilita las conversa-
ciones entre las empresas y los consumidores. Con un canal de comunica-
cién de dos vias, las empresas pueden alimentarse de las respuestas de sus
consumidores haciendo el marketing mas dindmico y aceptable.

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 consumi-
dor esta limitado a conocer el articulo o servicio promocionado. Ademas,
con el e-marketing a través de un corto tiempo o unos clic se puede hacer

una compra o una reserva de avion, y esto puede ocurrir en cualquier mo-
mento y las 24 horas del dfa.
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Costo/beneficio: con el uso de las herramientas de e-marketing como es el
correo electrénico, se puede tener una comunicacion 1 a 1 con los clien-
tes 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 in-
formacion necesaria de sus suscriptores y almacenarlo en bases de datos,
esta informacion después se puede importar directamente y esto puede
facilitar la creacion de campanas personalizadas. El marketing tradicional es
mucho mas caro que el marketing directo por correo electrénico. Por ejem-
plo, si se desea iniciar una campafa de correo directo postal, tendra costos
para crear e imprimir folletos y solventar gastos de envio. Por no hablar de

la television 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 relacion de

la respuesta suele ser mucho menor que con el uso de marketing por correo
electronico.

4.3. El e-marketing en América Latina.

Generalmente cuando se piensa en e-marketing, vienen a la mente paises de-
sarrollados de Europa o Estados Unidos, pero no se observan las habilidades
que se estan desarrollando en este campo en palises de Latinoamérica como:
México, Brasil, Argentina, Colombia, Chile, Venezuela y Ecuador (Pardo, 2012).

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 pobla-
cion online (ComScore, 2016). En la ultima convencion de WSI realizada en Las

Vegas la delegacion brasilefa fue una de las més grandes, con gran reputacion
por sus asesores de marketing digital.

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 (Plania, 2012):
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4.4. Los Ad server en la 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
clic 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 estdn manejados habitualmente por un
publicista o un estratega de medios online, permitiendo que este sea el en-
cargado de poner a correr una campaha por distintos sitios web, combinan-
do piezas creativas, haciendo segmentacion y control de la misma. 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 seguimien-
to de la rotacion 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
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4.4.1. Tipos de publicidad que sirve un Ad server.

Segun la Digital Branding Agency en su pagina en internet Zorraquino (Agency
D. B, 2012), la publicidad que se utiliza en internet es:

1. Formatos integrados

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, estos pueden involucrar archivos graficos, de audio o videoclips,
este es un método de facil implementacion y de costo efectivo.

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.
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Figura 49.
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Roba paginas: es el formato mas utilizado en la actualidad el cual busca

dar a conocer una marca y funciona como un anuncio dentro del conte-

nido de una pagina que asegura visibilidad.

Figura 50. llustracién roba paginas

Uliorla | Revistas  Ectosial | Matenal  Archivn

Publicidad

Formatos de publicidad en desnivel.com

Elbjotiva & o2t axteulo o5 o do sarvi co
250 disposicién en desnivel.com. g
rdadas, Fnimando sl nivegants  pa

Especificaciones publicitarias

EN 64505 A0 DEAITSL 0 B USg30 A 103 U
4,59 GURR WALST LIS 43POTES AN T4 T
ERONATA, A CONABICH TIOMGHNGA 0§ MO 0H o4

egabanner 780 -
Banwas 72050 B megibanrer 72663050 sfi)a en & pante superior dsias piginas ds
SHIE. ea o serviaiTAds €5 Rodastan secris s E2 form
promositn que
e mtootoduands,
i o Nash.
e bl s Teg ETREMELSO  ouido  LosvoTAm
Bonencios 10 agan por
43I0 T3 38 ITFE4A5AES 40 70 O SORGTIT AU DAYS S8t0.

1 Dan Anoeamsa: *Hay cosas
* imponantes cue ta eszalada”

L COMENTAB

mis



EL E-MARKETING Y LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y COMUNICACION

UN ESTUDIO PARA COLOMBIA

Botones: es una variante de un banner el cual consiste en un anuncio

mas pequeno ubicado en la parte lateral o inferior de una pagina y lo
mejor es que estd dirigido a patrocinios o alianzas.

Figura 51. llustracion botones
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2. Enlace de texto

Son textos, imagenes o informacion los cuales son asociativos:

Pop-up, pob-under: estos son anuncios publicitarios que se generan en
nuevas ventanas en forma automatica y se enlazan al sitio web del anun-
ciante. El pop-up aparece sobre la pagina mientras que el pop-under
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, ge-
neralmente son animadas y de breve duracion. Finalmente los layers son

anuncios animados que pueden estar moviéndose alrededor de toda la
pantallay enlazan al sitio web del anunciante.




UNIVERSIDAD EAN

Figura 52. llustracion enlace de texto
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Todas estas herramientas se desarrollan a través de redes de marketing online,
que actian como intermediarios entre los entes editores y los anunciantes, a
través del desarrollo de soluciones adecuadas a las dos partes, a través de ser-
vidores Ad server, que centralizan los anuncios a diferentes paginas web, de
la misma forma en la que definen por configuracién de este, el seguimiento a
los reportes e indicadores de efectividad, asi como su segmentacion. 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 ejecutados por los editores, para anunciar en paginas web del dominio del

editor—, 0 pueden ser terceros que pueden anunciar en sitios web de cualquier
dominio (Stokes, 2015).

Existen diferentes maneras de pagar por estos servicios. Algunas de los méas
utilizados son (Stokes, 2016):

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 estd dirigido a las personas en su mercado objetivo. Este método
ensefa que el costo funciona cada mil impresiones, es decir cada mil veces
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Costo por clic: el anunciante solo tiene que pagar cuando alguien hace clic
en el anuncio y después llega a un sitio web determinado.

Costo por accién: este método resulta muy riesgoso para el editor porque

solo se paga cuando alguien hace una compra en un determinado sitio web
llegando por el anuncio.

Costo por visitante: se paga una tarifa cada vez que se envia a un visitante a
su sitio web desde el anuncio.

Costo por vista: se paga una cuota muy pequefna para cada vista que tenga
el anuncio.

Costo por lead: combinacién del costo por clic y costo por accion.
Costo por venta: el anunciante solo paga cuando se hace una venta.

Costo por conversion: utilizado principalmente por personas que dirigen la
campana de publicidad con varios anuncios diferentes.

Por otro lado, no todas las formas de publicidad en linea necesitan pagos basa-
dos 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 espe-
cifico. Este tipo de anuncios graficos utilizados para hacer publicidad en Inter-
net vienen en varios formatos y formas. Algunos de ellos son (Fotonostra, 2013):

3. Moving ad

Es un anuncio en movimiento que por lo general comienza en un lado de
la pantalla buscando la atencion de los usuarios y luego se mueve hacia el
centro para que el usuario pueda tener una mejor imagen.

4. Size Changing 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 pa-
gina web o cuando el usuario pone el cursor sobre el anuncio.
5. Background or wallpaper ad
Son fondos de pantalla que estan en un sitio web y que buscan llamar la
atencion de todos los usuarios.

6. Deceptive banner

Son anuncios que muestran un mensaje falso o enganoso.
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7. Pop-up

Son anuncios que salen en un sitio web y que pretende enviar a los usuarios
a otro sitio.

8. Video ad

Son anuncios de video que frecuentemente tiene mayor efecto que los
anuncios de texto simples.

Pero, jcudles son los tipos de anuncios mas rentables? ;Qué formatos pue-
den darme los mejores resultados? ;Cudles existen? Para echar un poco de
luz sobre el asunto, exponemos unos formatos de publicidad digital que
han resultado ser de buena efectividad. Para ello, tulizaremos la informacion
disponible en Ciberclick, en donde destaca los 8 formatos de publicidad

digital que no se pueden perder de vista. (Tomas, 2017). El siguiente es un
resumen de la informacidén contenida su sitio web.

9. Publicidad nativa

La publicidad nativa se integra en el contenido o la plataforma donde se pu-
blica, sin causar interrupcion en la navegacion. En este formato de publicidad
digital es posible dar rienda suelta a toda nuestra creatividad para entretener,
sorprendery aportar valor a nuestro publico objetivo, todo ello formando parte
de una experiencia de usuario fluida. Detras de esta forma de publicidad, hay un
software poderoso que ubica dentro del contenido, la publicidad.

4.5. E-mail marketing

El mercado ofrece muchas bases de datos de calidad con diferentes segmenta-
ciones como primer paso para crear nuestra campana de e-mail marketing. Pero
las posibilidades de este formato van mds alld cuanto méas consigamos segmen-
tar a nuestro publico. Para ello, podemos lanzar campafas de descarga de con-
tenidos a cambio de e-mail, creando una base de datos de leads interesados.
A medida que nuestra base de datos crezca, podemos subdividirla en grupos
cada vez mas especializados y dirigirles campafias de e-mail retargeting. El ob-

jetivo es llegar justo en el momento adecuado y con el mensaje adecuado para
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1. Social ads

Los social ads son uno de los formatos de publicidad digital mas interesantes,
ya que cuentan con millones de usuarios y permiten segmentar para llegar al

publico objetivo. Se usan para maximizar tu presencia en redes sociales aprove-
chando sus diferentes particularidades y opciones:

Facebook ads: gracias a su power editor, los Facebook ads son una herra-
mienta con muchas posibilidades. Para aprovechar todo su potencial, es im-
portante definir sobre qué se quiere conseguir con la campana: jaumentar
la audiencia de tus publicaciones? jMejorar el branding de marca? ;Lograr
conversiones en tu pagina web? Se debe escoger el tipo de anuncio que
mas se adecUe a los objetivos y no olvidar medir y optimizar los resultados.
Twitter ads: la publicidad de Twitter no deja de sorprender con nuevas
opciones. Recientemente han lanzado la herramienta conversion lift, que
permite configurar nuestras campanas para testear multiples variables y asf

centrar el presupuesto en las que dan mejores resultados. Mas adelante se
profundizard sobre la aplicacion «Twitter ads».

Instagram ads: la red social mas visual también apuesta fuerte por la publi-
cidad. En el Ultimo afo han ampliado su oferta de contenidos patrocinados
con los videos de 30 segundos, las fotografias en formato horizontal y la
herramienta «Marquee».

2. Display

Se identifica con la palabra display a cualquier elemento visual publicitario que
podemos colocar en una web, portal, blog, etc. como el conocido banner, el

pop-up y el interstitial. Aunque este formato se ha visto afectado por el creci-
miento de los bloqueadores de anuncios.

3. Retargeting online

Ve un paso mas alld con un display online que usa los formatos publicitarios de
las paginas web de manera inteligente para mostrar anuncios personalizados.
El retargeting aprovecha la informacién sobre los usuarios recogida a través de
cookies para mostrarles anuncios mas adecuados a sus ultimas acciones. Asi, se
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logra crear una publicidad realmente relevante y oportuna y, por tanto, con mas
posibilidades de triunfar.

4. SEM

El SEM es la creacion de campanas publicitarias de anuncios por clic en busca-
dores como Google o Yahoo. Es uno de los formatos de publicidad digital mas
extendidos a la hora de crear anuncios escritos. La clave de su éxito estd en que
responde de manera real a las necesidades de los usuarios, ya que se basa en las

palabras clave que estos buscan —por ejemplo, «alquiler de autos en Bogota»—.

Para maximizar la eficacia de nuestras campafas de SEM, Google AdWords ofre-
ce la opcién de crear campanas de anuncios en buscadores combinados con
listas de retargeting. Por ejemplo, podemos mostrar los anuncios solamente

a aquellas personas que hayan visitado una pagina concreta de nuestra web
durante el Ultimo mes.

5. Mobile ads

Todos los formatos publicitarios se han de pensar para dispositivos méviles. La
mayorfa de los consumidores tienen unoy es el dispositivo con el que se pasan
mas horas navegando. De hecho, seguin Google (2015), ha sido el aflo en el que
las busquedas a través de moviles han superado a las de procesadores, y esta

tendencia es imparable. Asi que en lugar de adaptar tus campafas web al mavil,
ha llegado la hora de poner al mévil en primer lugar.

6. Video online

El video es muy efectivo, ya que logra mejores CTR que la publicidad tradi-
cional y facilita la potenciacion de una campana. Es un formato que cuenta
cada vez con mayor aceptacion vy, gracias a la velocidad de las conexiones vy el
tamafo cada vez mayor de las pantallas de movil, ya no tiene por qué limitarse
a las campanas de escritorio. EI mayor obstaculo del video es el rechazo de
los usuarios a los formatos preroll —otro de los anuncios comudnmente elimina-
dos por los bloqueadores de publicidad-. Para superarlo, se puede pensar en
apuestarle a los youtubers y la publicidad nativa en video.
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1.5.1. Medicién de la efectividad de la publicidad online.

La publicidad en linea, al igual que los medios tradicionales de publicidad, esta
directamente relacionada con el «compromiso» o captura de atencion y du-
racion 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 visita a esta, el nivel de confianza en su contenido, la tendencia a
recomendar a otros las paginas y la aceptacion de encontrar publicidad en esta.

Esto puede ser faciimente medible en sitios de contenido especializado, visi-

tados normalmente por individuos orientados a un fin especifico de consulta
(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 més claridad la efectividad de la publici-
dad en las decisiones de compra del publico.

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:

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 invasivos eliminan casi de inmediato las posibilidades de éxito.
Debe tenerse especial cuidado en el disefo, distribucién y ubicacion 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:
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Es mejor tener una baja densidad de anuncios en las paginas para ha-

cerlas menos pesadas a la vista. I[dealmente de dos a tres anuncios es
suficiente.

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

Las especificaciones de los anuncios son criticas para determinar cuales
son los ideales para ubicar en una pagina. Debe considerarse el tamano
y formato para identificar el nivel de impacto.
Establecer alianzas tecnoldgicas con socios que mitiguen los retardos
temporales en la red, lo que impacta directamente la experiencia de
navegacion.
Considerar el impacto de las caracteristicas del sitio pues el contenido del
mismo puede afectar la impresion de los anuncios sobre los visitantes.

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 recur-
sos empleados en ello deben redundar en beneficios econémicos —Return of
Investment —. Los anunciantes deben entonces prestar mucha atencién a la ca-
lidad de las paginas «destino» de los anuncios publicitarios en Internet. Dada la
gran cantidad de informacién 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 en-
contraba previamente.

4.6. Posicionamiento y la web

El posicionamiento esta relacionado directamente a la pregunta ;Ddnde se quie-
re llegar? Esta pregunta es la que debe influenciar las decisiones de la empresa al
escoger una estrategia de posicionamiento. Es importante no solo determinar a

qué posicion se espera llegar con un sitio, sino también cudles sitios deben ser
considerados aliados, iguales o rivales.

La posicion que un sitio web logra en la mente de los consumidores estéd en la
interpretacion que ellos mismos hacen de la marca, las ofertas de productos, las
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actividades sociales y la percepcion de la comunidad. Las siguientes son algunas
estrategias de posicionamiento validas en el entorno de los negocios on line .

a) Posicionamiento a través de atributos y beneficios que se cree son impor-
tantes para el mercado objetivo planteado.

b) 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 se utiliza.

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

d) 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.

e) Simbologia cultural. Dependiendo del perfil cultural del mercado obje-

tivo, el uso de cierta simbologia o contenidos captura la atencién de los
consumidores.

f) Clase de producto. En la red puede haber competencias de tipo indirecto
entre productos que en definicién no estan catalogados dentro de la mis-
ma clase. Un claro ejemplo es la competencia entre software Web-based y

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.
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h) Reposicionamiento. Cambio de nivel, de donde se estd actualmente y un

punto mas alto de posicionamiento, tal vez usando una o mas de las estra-
tegias anteriores.

4.6.1. Motores de busqueda

El tréfico 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 vin-
culos desde otras paginas. Se debe entonces, prestar mucha atencion al papel

que los buscadores juegan en los negocios en linea y sobre todo entender su
funcionamiento para sacar el mayor provecho de estos.

Contrario a lo que la mayorfa 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 llama-
dos spiders que se encargan de crear dicha lista accediendo a algunas paginas y
siguiendo los hipervinculos en ellas. Luego este proceso se repite unay 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 lle-
ven a ellas (Facts about Google and Competition, 2014).

Cuando una determinada consulta es hecha en un motor de busqueda se ob-
tiene un listado de resultados organizados de acuerdo a un escalafén de rele-
vancia, conocido como SERP —por sus iniciales en inglés Search Engine Result
Page— (SEO, 2010). Antes de Google, los motores basaban sus algoritmos en la
busqueda de palabras clave en ciertas porciones de los metadatos de las pa-
ginas y la prioridad de los resultados estaba ligada al nimero de veces que las
palabras clave aparecian en el contenido. Con esto en mente, aparecieron los

llamados optimizadores «Black Hat» que de forma poco ética afadfan palabras
claves especificas en paginas que no necesariamente contenian informacion

directamente relacionada con dichas palabras, haciéndolas mas relevantes que
otras al engafar la busqueda (Ojala, 2011).
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Google revoluciond el mercado con su aparicion en 1996 con un algoritmo
que ademas de tener en cuenta la densidad de palabras clave se enfoca en la
reputacion 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 «4preguntas» para una determinada consulta— lograron posicionar a Goo-

gle como el buscador mas utilizado a nivel mundial, por encima de Bing, Yahoo,
Ask.com y otros (Google, 2017).

En los ultimos tiempos, el reto ha estado en la reduccion de spam en los resul-
tados 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 enganan a los buscadores para lograr un posicionamien-
toirreal (Facts about Google and Competition, 2015).

4.6.2. SEM -Search Engine Marketing—, SEO —Search
Engine Optimization-'.

Comprender como funcionan estos motores de busquedas para asi poder lo-
grar que su pagina web aparezca al menos entre los veinte primeros puestos
que ofrece como resultado el buscador, para esto es necesaria la planificaciéon
de una estrategia de marketing en motores de busqueda. Esta estrategia uti-
lizada para el posicionamiento de paginas Web se denomina SEO cuando se

refiere al posicionamiento orgdnico de la pagina y SEM cuando se trata de la
publicidad paga en los buscadores.

1 SEM Viene del inglés «Search Engine Marketing» cuya traduccion literal es marketing en

motores de busqueda, en espafiol también se conoce como marketing en buscadores. El
SEM abarca todo lo que es publicidad PPC pagada en los buscadores -PPC, pago por clic-,
a través de herramientas como Google AdWords, el més conocido y usado. SEQ Viene del
inglés «Search Engine Optimization» cuya traduccion literal es optimizacién para motores
de busqueda, en espanol también se conoce como posicionamiento web. El SEO, en pocas
palabras, es un especialista que conoce las técnicas de optimizacion del contenido y cédigo
de las paginas, asi como la estrategia a seguir para obtener enlaces entrantes desde otras

paginas. Su objetivo es posicionar paginas en los primeros resultados de busqueda para
determinadas palabras clave.
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Figura 53. Técnicas de posicionamiento

SMO
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= ALT/TITLE attributes = Reporting/Analytics
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Search Engine Marketing
= Campaign Design

* Microsoft adCenter

Fuente. https://www.cyberclick.es/

Como se observa en la figura anterior, cuando se hace referencia al posiciona-
miento y optimizacion de sitios web hay 3 componentes fundamentales a tener

en cuenta. Estos incluyen la optimizacion del Search Engine —SEO— Social Media
Optimization ~SMO-y Search Engine Marketing -SEM-.

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

principales motores de bu

El SEM normalmente toma
pero por lo general paga g

squeda.

mas tiempo para la instalacion y puede ser costoso,
randes dividendos cuando se hace correctamente.

El SMO (Hudsonhorizons, 2017), -Social Media Optimization, por sus siglas en
inglés- 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 correc-
tamente puede realmente aumentar el trafico web en general.
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4.6.2.1. SEM -Search Engine Marketing—

Por sus siglas en inglés se denomina SEM —Search Engine Marketing— alude al
marketing de buscadores, es decir, al marketing de cada sitio web en los moto-
res 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 configuracién de los avisos que
patrocinan los distintos buscadores. Esto se logra analizando la disposicion del
texto y el cédigo HTML para que en la indexacién de busqueda, su sitio sea en-
contrado rapidamente y la mayor cantidad de veces posibles (San, 2013).

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 so-
ciales -SMO-, blogging y el marketing viral (San, 2011).

Tedricamente, el SEM se puede dividir segun su ubicacion (Posicionamiento
web, 2013):

Red de busqueda: es el enlace patrocinado que se sitda 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 en-
contrar (Marketing, Search Engine, 2013):

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 fraccién de
costo.
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Search Engine Marketing ~SEM- ofrece la posibilidad de personalizar, op-
timizar y hacer cambios a la estrategia publicitaria a lo largo del camino. Si

una palabra clave no esta funcionando, se puede detenery desviar el presu-
puesto a otros canales.

La ventaja del SEM o pago por clic es que solo se pagara por los resultados, es
decir, por cada clic en la publicidad contextual del buscador que llevaré al usua-
rio directamente al sitio. Es la mejor manera de conseguir clientes potenciales

rapidamente. El usuario que elije dar clic en una publicidad esté efectivamente
interesado en su oferta, es casi un cliente logrado.

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 (Lopez, 2011).

Google AdWords funciona de la siguiente manera (llatina, 2013), el cliente paga
por cada vez que un usuario hace clic en su enlace cuando aparece en las bus-
quedas realizadas en el buscador, incluso puede decidir cudnto paga, lo que
lo convierte en un discreto sistema de subastas. Google AdSense (NPLI, 2013)
pretende, por otra parte, proporcionar dinero al cliente, siendo esta vez ellos
quienes reciben dinero al permitir que Google coloque anuncios en sus pagi-

nas y, una vez mas, la cantidad de ese dinero dependera de los usuarios que
pinchen en los enlaces.

Métodos del SEM

Existen cuatro categorfas de los métodos usados para optimizar los sitios web a
través del marketing en los buscadores (Prmob.net, 2013).

1. Investigacion y analisis de palabras. Implica tres pasos: asegurar que el sitio
puede ser indexado en los motores de busqueda, la busqueda de las pala-
bras 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.

2. Saturacién 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
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del nimero de paginas del sitio que estan indexadas en los motores de
busqueda —saturacién—y cuantos backlinks hay en el sitio —popularidad-.

Se requiere que las paginas contengan palabras clave buscadas por las per-
sonas y asegurar que estas ocupen un rango lo suficientemente alto en los
buscadores.

3. Realizar copias de seguridad a las herramientas. Son herramientas de ana-
lisis web y validadores HTML, su funcién es proporcionar datos sobre un
sitio web y sus visitantes, de esta manera permitir su medicion. Esta herra-
mienta va desde contadores de tréfico 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 o una imagen en una pagina

de seguimiento de las acciones—. Estas herramientas pueden proporcionar
informacion relacionada con la conversion.

Existen tres herramientas principales utilizadas:

1. Herramienta de andlisis de archivo: WebTrends.

2. FEtiquetas basadas en programas de andlisis: Hitbox Web Side Story.

3. Transacciones de la herramienta: Real TeaTealeaf.

4. Claves de herramientas. Es parte clave para poder encontrar informacion
relacionada con los derechos de autor y marcas.

4.6.2.2. SEO -Search Engine Optimization—.

El SEO u optimizacién para motores de busqueda o buscadores -Search En-
gine Optimization— (Search Engine Land, 2013) es la herramienta que permite
ocuparse del posicionamiento organico, también llamado natural. Para esto es
necesario optimizar interna y externamente el sitio web para aparecer en las
primeras posiciones de los buscadores mas conocidos. Una particularidad de la
funcionalidad del posicionamiento orgdnico para el posicionamiento de pagi-

nas web, es que solo funciona en aquellos sitios que contienen texto. Quedan
por fuera de los sitios que se desarrollan en imagenes.

Ahora bien, para que el SEO tenga una mayor optimizacién, es muy importante
identificar cudles son sus elementos clave (Friedezohn, 2013):
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Industria y competencia: el andlisis de la industria permite definir la estrate-
giadeenlacey el lapso de tiempo para un sitio web en particular. Asf mismo,
el andlisis de la competencia ayuda a identificar el target de los competido-

res, las palabras clave que estan utilizando y su ubicacion en el SERP —search
engine result pages —.

Palabras clave: las palabras o las frases que la gente utiliza para buscar un
producto o servicio en internet se convierten en tal vez el aspecto mas im-
portante dentro del SEO. Asi las cosas, la seleccion de dichas palabras se
generan un proceso critico, aumentando la posibilidad que los clientes po-
tenciales se dirijan a un sitio web particular. Frente a este andlisis 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 cla-
ves, el estudio del contexto y el estudio de la busqueda de términos errados.

Contenido: el proceso de enriquecimiento de los contenidos implica la mo-
dificacién 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 ca-
racteristica del enriquecimiento de los contenidos es que ayuda a garantizar

que el nuevo contenido se ubica de manera que tiene un efecto productivo
en los motores de busqueda.

|
|
|
1
1
|
1
1
1
1
1
|
1
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1
1
| Codigo de mejora: el proceso de mejora de coddigo permite que los motores
1
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1
1
1
|
|
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
|
|
1

Link Building: la construccién de los enlaces se convierte en una parte vi-

tal 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.

Violaciones: los motores de busqueda pueden eventualmente identificar
practicas incorrectas que pretendan burlar sus algoritmos, como el uso in-
discriminado de palabras clave, contenido «escondido», vinculos pagos para
mejorar en el escalafon, vinculos de spam, entre otros.
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Existen companias especializadas en la optimizacion de las busquedas que
ofrecen a las empresas o webmasters que realizan el disefio de estrategias para
mejorar el posicionamiento de los sitios web. Como se menciond antes, no es
una tarea sencilla, dado que los motores de busqueda actualizan constante-
mente sus algoritmos y las estrategias deben por lo tanto ser cambiantes. Se
cuenta incluso con diversas herramientas para supervisar el proceso y el posi-

cionamiento de un determinado Sitio que los especialistas en SEO deben con-
sultar 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:

No se paga por cada clic ni por cada visita a su pagina.

Los visitantes que provienen del posicionamiento organico son mas nume-
rosos que aquellos que llegan desde la publicidad contextual del buscador.

Con el posicionamiento de paginas web el sitio, y el flujo del trafico, no estan
sujetos a las variaciones de mercado que pueden modificar el valor del clic.
Como se comento anteriormente, SEM, SEO no es mas que un conjunto de téc-

nicas 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
que sus nombres aparezcan en las primeras posiciones del buscadores, si bien
esta practica es interesante para las empresas, cuyo nimero de visitas a su sitio

son cruciales, para los particulares no es necesario, existen técnicas SEO que
ellos mismos pueden llevar a cabo.

Componentes del SEO

El posicionamiento en buscadores se refiere a la tarea de disefar la estructura
del sitio y el contenido para atraer a los rastreadores de motores de busque-
da que determinan el rango de su sitio web en las paginas de resultados de
una busqueda organica. SEO trabaja centrando su contenido en determinadas
palabras clave relacionadas con su negocio o nicho que la gente busca, y la
construccién de la estructura de su sitio en torno a la ruptura de esas palabras
clave. Otro aspecto importante de la optimizacién de motores de busqueda es
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la construccion 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 mar-
keting en buscadores.

Técnicas del SEO

Algunas de las técnicas mas interesantes e importantes son las siguientes (Tec-
nologia Pyme, 2013):

Enlaces que apunten a la pagina: los buscadores tienen en cuenta lo que se

llama el page ranking, y este aumenta segun el nimero de enlaces externos
a las paginas y asf la posibilidad de ser encontrada.

Optimizar la URL: poner en la URL las palabras méas importantes para la recu-
peracion, aquellas que sean significativas para la busqueda.

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

Usar nombres de archivo con palabras clave: si se suben archivos a la pagi-

na web, se recomienda poner nombres caracteristicos y que sean propicios
para los buenos resultados en la busqueda.

Redaccion correcta del contenido del sitio: es especialmente importante cui-
dar la redaccion del sitio, poniendo cuidado en posibles faltas ortograficas.

Utilizar etiquetas meta: hay que elegir bien lo que se pone dentro de las
etiquetas meta. Por ejemplo, elegir bien las palabras clave, poniendo va-

rias «versiones» de esta palabra, introduciendo los errores ortograficos mas
comunes.

Usar guiones normales: en vez de usar guiones bajos «_», usar guiones nor-
males «-».

Poner el mapa del sitio: si es posible afadir un archivo XML en el que este se
especifique.

Actualizaciones frecuentes: los buscadores tienen en cuenta las paginas que
se actualizan mas a menudo.
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Mantenerse interesado en el trafico del sitio: hay que mantenerse al dia de
cudl 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.

Diferencia entre SEM y SEO

SEM es una combinacion 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 es-
trategia ecolodgica a largo plazo. En contraste SEM, es a corto plazo. Ademads, el
SEO es gratuito, mientras que SEM se paga la publicidad online.

El SEO es una accion, 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 accién a corto plazo, un sprint. Es aconsejable cuando se quieren
conseguir muy rapidamente resultados, para la promocion de productos o ser-
vicios muy estacionales, etc. Por ejemplo, ahora que estd 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 orgénicos los anuncios patrocinados serian una buena opcién para
promocionar 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 (Posicionarnos, 2012).

4.7. E-mail marketing

E-mail marketing es, como el nombre lo dice, el uso del e-mail en las comuni-
caciones de marketing. Se utiliza con fines comerciales, mediante el envio de

e-mails a clientes para mantenerlos informados sobre sus productos o servicios
e iniciar un didlogo efectivo bidireccional.

En un sentido mas amplio, el término cubre cualquier e-mail que usted envia

a un cliente 0 a un cliente potencial. En particular, el término es usado para
referirse a:
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El envio de e-mails promocionales para tratar de adquirir nuevos clientes o
para intentar persuadir a los clientes existentes para que compren de nuevo.

El envio de e-mails disefados para alentar la lealtad del cliente y mejorar la
relacion comercial.

El e-mail marketing es una herramienta muy conocida, ya que enviarlos es mu-
cho més econémico 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 tiene que ir a buscar su mensaje— y adicionalmente esta herramienta

ha probado ser muy efectiva para aquellos que lo usan correctamente (CNCre-
ce Negocios.com, 2013).

4.7.1. Los tres tipos principales del e-mail marketing.

De acuerdo a Antxon (2012), los tres tipos principales del e-marketing son:
1. 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. Pue-
de tener una lista de domicilios postales de clientes o prospectos para en-

viar sus promociones, también 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 di-
sefado solamente para alentar al destinatario a que haga algo —comprar,
suscribirse, etc.—, usted podria enviar e-mails de retencién. 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 relaciéon
con sus clientes.

Tercero la publicidad en los e-mails de otras personas: en vez de produ-
cir 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.

Si bien los blogs y medios sociales estan ganando porciones cada vez mayo-
res, el marketing por correo electrénico sigue siendo una importante y rentable
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solucién para dirigir los esfuerzos de la generacion y construccion de relacio-
nes duraderas con clientes. Un correo electronico de marketing disefiado por
expertos puede iniciar la conversacion de ventas con cables de valiosos y le
ayudard a mantenerse en contacto con sus clientes mas rentables.

4.7.2. Permission marketing - marketing de permiso.

Godin (1999, p. 43) acund 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 ha-

bia 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 interac-

tividad de internet facilita la comunicacién de la autorizacion de los consumi-
dores y sus preferencias.

Una encuesta realizada por IMT Strategies (1999) encontrd que el permiso de
correo electrénico tiene una tasa de respuesta mas alta que el correo electréni-

€O que no tiene permiso, mas de la mitad de los entrevistados tenia una actitud
positiva sobre la recepcién de correo electrénico de permiso.

El éxito de marketing de permiso radica en la construccion de relaciones a largo
plazo con los clientes una vez que la autorizacion inicial ha sido concedida. El
intercambio de consentimiento, la confianza y la doble via de la informacion asf
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 autorizacion de la comercializacion y depende de cinco
factores: la pertinencia de mensajes, beneficio monetario, los costos de entrada




UNIVERSIDAD EAN

de informacion de caracter personal, los costos de procesamiento de mensajes
y los costos de privacidad.

Como consecuencia de la aparicion del spam, surge el concepto permission
marketing. Si la persona es acusada de enviar spam, puede encontrarse con sus

cuentas de e-mail cerradas, su sitio dado de baja y su reputacion, por el piso. En
algunas partes del mundo, incluso se estaria violando la ley.

Mas alld de estas consideraciones practicas, hay otro fuerte argumento: las re-

laciones comerciales exitosas a largo plazo basadas en e-mail marketing solo
pueden funcionar si estan basadas en el permiso.

4.7.3. Modelo RFM —compras recientes, frecuencia de
compra y monto de la compra-.

De acuerdo a un estudio de Forrester Research realizado a 218
marketeros en el 2009, el éxito en e-mail marketing lo miden
basicamente por la tasa de clic 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 los clientes.

El modelo RFM —iniciales en espanol de recencia, frecuencia

y monto— mide eso, cuanto valen los 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 se puede segmentar a los clientes

basados en el compromiso e intencién de compra,

generando comunicacion mas dirigida, por ende mas eficaz

(ForresterResearch, 2009).

Beneficios del modelo RFM

Identificar 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 inte-
resante para la compafia.
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La reputaciéon online se mantendra ya que no existirdn quejas de spam por
parte de los destinatarios al generar mensajes bien dirigidos.
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4.74. ;Como aplicar el modelo RFM al e-mail marketing?

De acuerdo a lo expresado por Alejandro Duran el modelo de RFM aplicado al
e-mail marketing funciona (Duran, 2011):

Primero, ver este modelo como una buena forma de medir el valor o compro-
miso de los clientes a través de las tres variables:

Figura 55. Modelo RFM

COMPRAS

RECIENTES FRECUENCIA

MONTO MONETARIO

La dhma wvez que

compro 0 genero una
Conversion

Cantidad de veces que ha ) .
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gastando
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. Total gastado por suscriptor en
El nimero de veces que g p P
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COMPROMISO La Gltima vez que abrid |abrid o hizo click en un mail

o hizo click en un mail

determinado, el valor estimado
dentro de un periodo de ) ’ .
tiempo por cliente u otro tipo de
indicador de gasto.

Fuente. Recency, Frequency and Monetary —RFM- Analysis de Charlotte Mason de
la Universidad de Carolina del Norte, Estados Unidos.
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Una vez definido el cémo medir los datos, se recomienda agrupar en 5 seg-

mentos (quintiles) la recencia, siendo el quintil 5 el 20 % de mayor recencia, el
segundo 4y asf sucesivamente.

Figura 56. Paso 1 modelo RFM

RECENCIA {Ultimo Click 20% cada Quintil)

Fuente. Recency, Frequency and Monetary —RFM- Analysis de Charlotte Mason de la Universidad
de Carolina del Norte, Estados Unidos.

Luego anadir en cada uno de los 5 quintiles —segmentos anteriormente descri-

tos—, unvalorde 5,4, 3,2y 1 basados en la frecuencia, siendo 5 el mas frecuente
y 1 el menos frecuente.

Figura 57. Paso 2 modelo RFM

o | 52 53 54 55
§;
£ |41 42 43 44 45
&
R 32 33 34 35
E
S (21 25 2 3 24 25
é
Z
2 |1 12 13 14 15

|
]
|
|
|
1
1
1
|
1
1
1
|
|
1
1
1
}
}
}
1
|
|
|
1
1
|
1
1
1
|
|
1
1
1
}
}
}
1
1 FRECUENCIA ( Cantidad de Clicks 20% cada Segmento)
|
1
1
1

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, divi-
dirlos 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 serfa el segmento
que posee el mayor valor o compromiso con su marca.
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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 uUltimamente.

Clientes que compran frecuentemente estan mas dispuestos a comprar
nuevamente que aquellos que han hecho una o dos compras.

Clientes que gastan mas, estdn mas dispuestos a comprar nuevamente.

Los clientes mas valiosos son aquellos que pueden llegar a hacerlo alin mas.

Utilizando la informacion del modelo, una vez identificado quién estd y donde
en el modelo, la idea es generar las campanas de acuerdo al grupo o segmento
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en que se encuentre. A aquellos que se encuentren arriba en su nivel de com-
promiso —555- enviele e-mails con:

Muestras de aprecio a través de campanas exclusivas
Descuentos especiales.

Muestras de productos.

Encuestas de satisfaccion.

- Obtener testimoniales.

Acciones que recompensen su lealtad.
A aquellos que se encuentran en la mitad —355—, enviele e-mails que:

Motiven subir sus compras e interacciones con la marca.

Descuentos atractivos —dependiendo de su posiciéon en la tabla—.
+Sorteos.

Mejorar el conocimiento de la marca y producto con mas informacion.

A aquellos que se encuentran en la mitad —=155-, enviele e-mails con:

+ Reactivacion de valor —por qué usted es la mejor opcién-.
« Descuentos atractivos pero que amarren en el tiempo.

Encuestas de satisfaccion para identificar problemas.

4.7.5. Mecanismos de privacidad Opt-in y Opt-out.

Opt-in'y Opt-out son dos tipos de mecanismos de privacidad que se han adap-
tado a la comercializacion de correo electrénico.

Opt-in. Cuando una empresa utiliza Opt-in marketing, el consumidor debe dar
alaempresa permiso para enviarle informacién sobre nuevos productos o ven-
tas, o para compartir informacion del consumidor con otras companias en una
relaciéon comercial con la empresa en la que el consumidor tiene un acuerdo
Opt-in. En general, el consumidor debe hacer clic 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 consu-
midores por e-mail (Businessdictionanary .com, 2013).
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Opt-out. Cuando una empresa utiliza Opt-out de comercializacion, la politica de
privacidad indica que se presume que el consumidor desea informacion sobre
las ventas o nuevos productos y se enviard esa informacion a menos que el
consumidor «opta fuera» de su recepcién. Los consumidores también pueden
tener la opcién de optar por no permitir que una empresa comparta informa-
cion del consumidor con companias afiliadas o de terceros. Algunas empresas
optan de forma muy simple, utilizando un clic con el botén de la caja del siste-
ma que otras empresas utilizan para la exclusion en los acuerdos, dejando solo
la configuracion por defecto como «si, usted me puede enviar la informaciony.

Los grupos empresariales, en su mayor parte, tienden a preferir el enfoque Opt-
out porque es mas facil para capturar la informacion del consumidor.

En resumen, un proceso Opt-in hace referencia a las personas que autorizan
voluntariamente a una empresa para que utilice su direccion de correo electro-
nicoy asf 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 con-
sentimiento a las empresas para estar en ellas.

4.7.6. 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 mdas comunes

errores en el uso del e-mail marketing, que pueden tomarse como punto de
referencia para precisamente evitar cometerlos:

a) Las personas tienden a abrir con méas curiosidad aquellos mensajes envia-
dos con el nombre de una persona como remitente, mas que aquellos que
traen el nombre de una empresa. El objetivo Ultimo es la promocion preci-
samente 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 evidencia que se trata de un correo publicitario.

b) 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 direccién o siempre a través
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de un vocero o punto de contacto. Se recomienda el uso de direcciones
como servicioalcliente@dominio.com.

c) 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 solo en el conte-

nido del mensaje, llevando al destinatario a sentirse atraido por abrirlo y ver
de qué se trata.

d) 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.

e) El campo «Asunto» también debe mantenerse corto, idealmente inferior

a 30 caracteres. Asuntos muy largos pueden ni siquiera ser leidos por los
destinatarios.

f) Elformato del mensaje nuevamente gana importancia. Los niveles de efec-
tividad de mensajes con graficos pesados son bajos dadas las posibilidades
de problemas en su apertura y visualizacion en ciertos dispositivos. Se pre-

fiere un hibrido de contenido HTML —texto y graficos livianos— que logren
impacto pero a la vez que sean faciles de leer.

g) Enocasiones se usan hipervinculos muy largos que requieren saltos de linea
y que con frecuencia son malinterpretados por los programas o aplicacio-
nes al cliente. La recomendacién es utilizar vinculos cortos y con un titulo
llamativo para lograr el esperado clic.

h) No incluir el prefijo http:// en los hipervinculos, ya que puede llevar a que
ciertos sistemas no los identifiguen como vinculos, evitando que cumplan
esta funcion. Siempre debe mantenerse la URL completa para cada vinculo.

i) Contenido. El correo electrénico debe ser corto, pero rico en contenido, in-

vitando a consultar mas informacién en otras ubicaciones, pues si es dema-
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4.7.7. Recomendaciones para el uso del e-mail marketing.

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», «$5$», «descuento». La mayorfa de
filtros antispam enviardn estos mensajes directamente a la papelera.

natario, 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 espe-
rando y no necesariamente cuando el anunciante lo necesite. Por ejemplo,
una compania de turismo tendrd mas éxito al enviar mensajes en tempora-
da de vacaciones que en otros momentos del afo. Algunos productos pue-

den incluso requerir frecuencias diarias de envio, siempre que no se llegue
al punto de «aburrir» a la audiencia.
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Permitir una facil cancelacion de la suscripcion al servicio de mensajes, 1

. s . . 1

idealmente con un Unico clic. Solo el 22 % de los profesionales se toma la |

molestia de cancelar las suscripciones y prefiere simplemente eliminar los 'l

mensajes sin leerlos. Una facil cancelacion demuestra respeto por el usuario 'I
que a diario ve llena su Bandeja de Entrada con mensajes publicitarios.

4.7.8. Ventajas y desventajas de usar el marketing por

correo electrénico en comparacion con la publicidad por
correo tradicional.

Ventajas

La comercializacion por internet es muy popular entre las empresas por varias
razones (Mendoza, 2012):

+ Se puede hacer un seguimiento de la comercializacion y se puede saber la
efectividad de la busqueda.
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Se puede llegar a un nimero considerable de suscriptores de correo elec-
trénico que han optado en —es decir, dan su consentimiento— recibir comu-
nicaciones por correo electronico sobre temas de interés para ellos.

Desventajas

Los servidores de correo electrénico 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.

4.8. Marketing de afiliacion

Consiste en un canal de publicidad y ventas online en el que los anunciantes
—comerciantes online que venden productos o servicios—, pagan a los publi-
shers —companias 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 (Jiménez, 2013).

Este modelo de «pago por resultados» constituye, en esencia, la versién mo-
derna del modelo de «comision de intermediario» —finders fee-* en el que las
personas o companias 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 solo pagan a los publishers cuando

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

alto beneficio para ambas partes. Hay tres agentes que actlan en el marketing
de afiliacion (Nixon, 2012):

2 Importe solicitado solo por buscary localizar a un cliente comprador o cliente vendedor.

No incluye otro servicio. La tarifa de un buscador (también conocida como "ingresos por

referencia" o "tarifa por referencia") es una comision que se paga a un intermediario o al
facilitador de una transaccion.
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Anunciante: empresa que quiere promocionar su marca/producto/servicio

en plataformas de afiliacién a través de banners u otras aplicaciones, previo
acuerdo de resultados por clic, lead o venta.

Soporte: también llamados «afiliados» son web que se apuntan a un progra-
ma de afiliacion ofreciendo su péagina web para poner publicidad y desviar
trafico desde su péagina a la de los anunciantes. Los soportes pueden ser
cualquier pagina web, blog, comunidad de usuarios, foro o sitios de comer-
cio electroénico. Siempre a cambio de un pago acordado.

Red de afiliacion: empresa comisionista que actla 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.

4.8.1. 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 poten-
cial 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 anunciante en sus sitios web, en sus campafas por correo elec-
trénico o en buscadores.

Cuando un usuario estd navegando en internet y hace clic 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 online o diligencia un formulario, Commission Junction
hace un seguimiento de esa operacion y la registra. Una vez registrada la ope-
racion, 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 afiliacion permite a los anunciantes promocionar-

se en sitios webs afiliados que reciben una cantidad econdmica en funcion de
los clic, registros o ventas generadas para el anunciante.
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Asi, el marketing de afiliacion resulta muy Util para captar nuevos clientes o au-

mentar las ventas de determinados productos o servicios, sobre todo por sus
bajos costos (Affili.net, 2010).

4.8.2. Tipos de afiliados.

Tipo 1:sitios de contenido nicho e interés personal. Afiliados que manejan los si-
tios web dirigidos a un cierto nicho o mercado online, los sitios web afiliados de
esta categorfa incluyen a los que ofrecen informacion de pasatiempos o deter-
minados temas promocionales, sitios de juegos, loterias, retail, turismo y viajes.

Los afiliados pueden enviar newsletters, lo que les permite empujar usuarios re-
levantes 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 fidelizacion y premios —Loyalty & reward websites—. Estos cons-
truyen una base de usuarios leal a través de la promocion de anunciantes a sus
usuarios y luego compartiendo sus ganancias con ellos, 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, 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 méas que la optimizacion de SEO.

Tipo 4: afiliados de e-mail marketing. Envian campafas por correo electrénico
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 objetivo.

Tipo 5: afiliados de registro compartido. Es una forma bastante novedosa de
affiliate marketing, permite a los usuarios que se registren en un sitio web optar
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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 apro-
bacién del usuario.

Tipo 6: affiliate networks. Se establece a si misma como un nivel superior al ex-
poner ofertas de anunciantes a sus propias redes de afiliados, al tiempo que
proporcionan la gestién de cuentas v la asistencia cuando sea necesario. Estas
redes son capaces de la comercializacion de e-mail, registro compartido, PPC y
banners para que se ejecuten en los sitios web de sus afiliados (IAB, 2010).

4.8.3. Beneficios para los anunciantes del marketing de
afiliacion.

El anunciante normalmente es quien recibe las solicitudes de afiliacion de quie-
nes estan interesados en publicar sus anuncios, por o 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 solo si se
producen resultados. En general, la tarea de promocién es hecha por los afiliados,
quienes son los encargados de generar trafico a sus sitios —con estrategias como
SEQ, por ejemplo-. Por lo tanto, el esfuerzo y los recursos de esta promocion 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 companias anunciantes (Rojas, 2013).

4.8.4. Beneficios para los afiliados del marketing de
afiliacion.

Aunque los afiliados son quienes hacen el mayor esfuerzo en este caso, el es-
tablecimiento de afiliaciones de relevancia estratégica puede representar para
los propietarios de los sitios web un excelente medio de ingresos. La clave del
éxito estd en mantener en sus sitios contenidos de interés, con actualizaciéon

constante y enfocada a las necesidades del mercado, que permitan mantener
un publico constante y creciente.
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En general, los afiliados buscan aliarse con anunciantes que cuenten con una
plataforma tecnoldgica que permita efectividad en las visitas, ofreciendo con-
vertir el trafico a ellas enviado por los afiliados en ventas, registros, suscripcio-

nes, descargas, etc. Asi, entre mas acciones resulten de las visitas, mas dinero
pueden los afiliados ganar (Rojas, 2013).

4.8.5. Marketing de afiliacion y AdSense.

Por su definicién genérica la herramienta de Google AdSense (Google, 2012)
comparte en gran medida las mismas caracteristicas que el modelo de marke-
ting de afiliacion. La diferencia radica en que los sitios web suscritos a AdSense
reciben de Google anuncios que el sistema decide entregar —segun sus po-
liticas 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 afiliacion permite a los duefios de los sitios web de alguna for-
ma decidir cudles serdn las companias que promocionaran y que les represen-
tardn 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 ahin-
co 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 clic,
para lo cual se negocian comisiones muy bajas. Para los anunciantes de cierto

perfil puede 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 considera-
ble y esto le genera buenas ventas, pero paga comisiones bajas al afiliado la
relacion comercial no es sana y finalmente termina. Si por el contrario se pagan
comisiones muy altas el anunciante puede poner en riesgo su rentabilidad, lle-
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vando igualmente a un colapso. Las Redes de Afiliacion de alguna forma regu-
lan estas practicas.

4.8.6. Perspectiva desde el punto de vista del anunciante.

Encontrar afiliados que atraigan tréfico al sitio web del anunciante es el objetivo
primordial del marketing de afiliacion. Las redes anteriormente descritas se en-
cargan en muchos casos de reclutar afiliados con base en los contenidos de sus
pdaginas, su posicionamiento en motores de busqueda y otras variables.

La calidad de la pagina web del anunciante en cuanto a su funcionalidad, nave-
gabilidad, servicios y demés 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 tradicio-
nales como prensa, television, etc. Esto acrecienta la demanda de los consu-
midores y refuerza la exposicion de la marca. De hecho, en las estrategias de
posicionamiento de los afiliados pueden usarse los nombres de marcas recono-
cidas para mejorar la visibilidad de los sitios y aumentar el tréfico.

Es una buena practica mantener informados a los afiliados sobre los cambios
en las campanas de publicidad o incluso hacerlos participes de las discusiones
sobre estas campanas antes de su lanzamiento. Esto hard que los sitios de los
afiliados estén preparados para los cambios, actualizando su contenido o re-

disefiando sus paginas, ademas del establecimiento de alianzas sélidas por la
motivacion que de estas practicas resulta.

Dado el enfoque en resultados —ventas— que inicialmente se asocié al marke-
ting de afiliacion, el branding o exposicion de marca se mantuvo en segundo
plano. Pero dicha realidad estd 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 electrénica, pero que igual-
mente se quiere que tengan recordacion en la audiencia. Aqui entra el concep-
to 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.
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Algunos sitios no son propiamente transaccionales, pero usan el marketing de
afiliacion como una herramienta vélida para lograr la exposicién 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 solo en el

sitio web del anunciante, sino también en los anuncios que se entreguen a los
afiliados.

Esto se realiza por medio de cookies especificas posclic o posview con las que

se identifica con claridad la procedencia del trafico hacia el sitio web del anun-
ciante (IAB, 2012).

4.9. Social media

Es el acto de creacion y publicacion de contenidos en todos y cada uno de
los entornos, tal como: online, mobile, a través del cual los usuarios crean co-

munidades para compartir informacion, ideas, videos, mensajes personales (An
Encyclopedia Britannica Company, 2004).

El concepto clave detras del social media es compartir con las personas que se
identifican como amigos o seguidores, como en un circulo interno (el cual pue-
de ser bastante grande) en donde se ha decidido qué contenido o informacién
se comparte socialmente (An Encyclopedia Britannica Company, 2004).

Social media consiste en extender la personalidad dentro de un escenario
donde se observa a otros que han optado la decisidon de prestar atencion. Es
un medio, como las impresoras, la radio, la television, etc., en donde se puede
compartir con muchas personas de manera escalable. Una de las mayores dife-
rencias entre social media y otros canales de comunicacién es que en el canal
social media mas personas estan creando contenidos continuamente.

En efecto, la idea del generador y usuario de contenidos es uno de los valores
agregados de social media. No que significa que se trate de un editor, o de una
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gran compania de medios o de productos, en este modelo —especialmente
en el periodismo- el Unico fin ya no es solamente el consumo de informacion.

Otra forma de definir social media es pensar acerca de qué no es social media,

no se trata de extender campafas de marketing dentro de nuevos canales, es
cdmo nosotros nos comunicamos con el mundo.

Social media remueve las barreras de comunicaciones existentes histéricamen-
te, 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
ningln programa o conocimiento en particular para usarlo, asi que cuando se
estd tratando de entender los medios sociales, se pueda tener el concepto de
una participacion social completa que elimina los obstaculos.

Ahora cuando definimos los medios sociales desde la perspectiva de marke-
ting, esta da posibilidades de estar mas cerca del consumidor que antes. Es una
revolucion en donde se tienen que remover las pasadas estrategias de marke-
ting y convertirlas en estrategias de comunicacion a través del marketing ingre-
sando a un modelo mundial de comunicacion persona a persona en donde el
sistema se tiene que hacer mas individual y de forma mas crefble.

Desde el punto de vista de herramientas, es cualquier aplicacion 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 teorfa de los 6 grados (Marketing
Directo, 2013) de separacion, mediante la cual uniendo varias redes de contac-
tos de diferentes personas se pueden encontrar puntos comunesy asf se puede
llegar a contactar con un total desconocido en, como maximo 6 pasos.
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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 conexién

o el afecto, para las empresas es un reto y necesitan entender la dindmica del
crecimiento de consumo 'y la actividad en las redes sociales.

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

buen trato al cliente facilitara la creacion de una buena relacion entre empresa
y cliente.

Figura 59. Percentage of consumers with accounts on social sites
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Como se observa en la figura, la generacion «Y» es el lider seguido de la ge-

neracion «X», particularmente en los sitios de redes sociales como Facebook,
LinkedIn, YouTube etc.
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4.9.1. Los foros.

También conocidos como foros de mensajes, opinion o discusion y son una apli-
cacion 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
funcionan como contenedores de las discusiones que empiezan los usuarios;

otros usuarios pueden responder en las discusiones ya comenzadas o empezar
unas nuevas segun lo crean conveniente.

4.9.2. Wikis.

Es un sitio web colaborativo que puede ser editado por varios usuarios. Los
usuarios de una wiki pueden asf 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. El mejor ejemplo
es Wikipedia.

4.9.3. Blogs.

Es un sitio web periddicamente 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 per-
tinente. En cada articulo de un blog, los lectores pueden escribir sus comenta-
rios y el autor darles respuesta, de forma que es posible establecer un didlogo.

Los medios sociales ofrecen entornos de marketing interactivo de comunica-
cién con las oportunidades para mejorar las relaciones con los consumidores. A
pesar de que las redes sociales han sido reconocidas como un medio de alcan-

ce en la practica empresarial, aun falta comprension en el tema, como perciben
los mensajes de marketing en estos medios sociales.

De acuerdo con Ellison (2007), una red social se define como un servicio que
permite a los individuos:
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Construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema delimitado.
Articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion.

Ver y 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 aparicién del primer sitio reconocido de red social en 1997, deno-
minado SixDegrees.com hasta la apertura de Facebook —everyone— en el 2006.

Las redes sociales son una estructura social que se puede representar en for-
ma de uno o varios grafos, en los cuales los nodos representan a individuos —a
veces denominados actores— v 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 interaccién de distintas perso-
nas, como por ejemplo, juegos en linea, chats, foros, spaces, etc.

Segun Bartolomé (2008), las redes sociales reflejan lo que en otros tiempos se
mostraba mediante socio gramas: una serie de puntos representando indivi-
duos, notablemente personas, unidos mediante lineas que representan relacio-
nes. El cardcter de una red social puede ser muy variado, asi como el motivo
aglutinador, desde el sexo a la aficion por los viajes, las redes sociales mueven
el mundo, aunque evidentemente, algunas lo mueven méas 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 nimero de
individuos. La importancia del anélisis 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 creci-
miento de sus usuarios. La ley de Metcalfe (2008), afirma que el valor de la red
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es proporcional al cuadrado del nimero de usuarios, aunque existen algunos
estudios que indicarfan que esta ley no serfa del todo correcta (Briscoe, 2006).

Se conoce como «efecto de red» al tipo particular de externalidad que se pro-

duce cuando cada nuevo usuario afade valor a un producto por el hecho de
unirse a la comunidad de usuarios (TermWiki, 2013).

4.9.4. Clasificacion de redes sociales.

Las redes sociales propician la interaccion de miles de personas en tiempo real.
No son otra cosa que maquinas sociales disefiadas para fabricar situaciones,
relaciones y conflictos. Usaremos la siguiente clasificacion (Burguefo, 2009):

Redes sociales horizontales: Son aquellas dirigidas a todo tipo de usuario y sin

una temdtica definida. Los ejemplos mas representativos del sector son Face-
book, 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 temdtica definida a

un colectivo concreto. En funciéon de su especializacion, pueden clasificarse a
suvezen:

a) Redes sociales verticales profesionales: estan dirigidas a generar relaciones

profesionales entre los usuarios. Los ejemplos mas representativos son Via-
deo, Xing y LinkedIn.

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, Minube, Dogster, Badoo y
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, teniendo como ejemplos tales como Yuglo, Unience,
PideCita.

Redes sociales humanas: son aquellas que centran su atencion en fomentar
las relaciones entre personas uniendo individuos segun su perfil social y en fun-
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cion de sus gustos, aficiones, lugares de trabajo, viajes y actividades. Ejemplos:
Koornk, Dopplr, Youare y Tuenti.

Redes sociales de contenidos: las relaciones se desarrollan 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 so-
ciales. Su objeto es unir marcas, automoviles y lugares. Entre estas redes sociales
destacan las de difuntos, siendo estos los sujetos principales de la red. El ejem-
plo mas llamativo es Respectance (Respectance share your memorys, 2013), red
social para crear un tributo personalizado a las personas que han fallecido.

Redes sociales sedentarias: este tipo de red social muta en funcion de las rela-

ciones entre personas, los contenidos compartidos o los eventos creados. Ejem-
plo: Rejaw, Blogger, Kwippy, Plaxo, Bitacoras.com, Plurk.

Redes sociales ndmadas: A las caracteristicas propias de las redes sociales se-
dentarias se le suma un nuevo factor de mutacion o desarrollo basado en la
localizacién geografica del sujeto. Este tipo de redes se componen y recompo-
nen 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.

Red social Web: Su plataforma de desarrollo esta basada en una estructura
tipica de web. Algunos ejemplos representativos son 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, actual-
mente 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 duran-
te el afo 2012, han sido, por orden de importancia, las siguientes (Moran, 2012):
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YouTube: permite subir videos donde compartir ideas y conocimientos.

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.

Twitter: permite a los usuarios enviar y recibir mensajes de 140 caracteres deno-
minados Tweets.

Yahoo Respuestas: servicio gratuito en el que los usuarios pueden plantear pre-
guntas o contestarlas.

Hi5: red social con millones de usuarios, la mayorfa en América Latina.

MySpace: red social formada por usuarios de un mismo perfil donde comparten
musica, fotos, videos y actuar como blog.

Menéame: red social donde sus usuarios envian relatos e historias que los de-
mas pueden votar.

MetroFLOG: red social de blogs fotograficos.

Badoo: tiene un sistema de busqueda de usuarios donde la finalidad es encon-
trar pareja 0 amigos.

Orkut: formada por comunidades de personas que comparten los mismos
intereses.

Para aquellos cuyo interés sea meramente profesional, existen otras redes socia-
les 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.



http://www.youtube.com/
http://www.facebook.com/
http://twitter.com/
http://es.answers.yahoo.com/
http://hi5.com/friend/displayHomePage.do
http://es.myspace.com/
http://www.meneame.net/
http://www.metroflog.com/
http://badoo.com/dating/spain/
https://www.google.com/accounts/ServiceLogin?service=orkut&hl=es&rm=false&continue=http://www.orkut.com/RedirLogin?msg%3D0%26page%3Dhttp://www.orkut.com/Home&cd=US&passive=true&skipvpage=true&sendvemail=false
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4.9.5. Ventajas de los medios sociales.

Como ventajas de los medios sociales se encuentran:

Permiten a la organizacién cronoldgica de los pensamientos, ideas, etc. Esto
significa una mayor permanencia que los correos electrénicos.

Las redes sociales pueden reunir personas de ideas afines en torno a intere-
ses compartidos con poca fuerza externa.

.

El bookmarking social significa que grupos enteros pueden aprender de los

nuevos articulos, herramientas y otras propiedades web, en lugar de dejar-
los en una sola maquina, un navegador.

+ Los blogs y las plataformas sociales incentivan las conversaciones, el inter-
cambio, la creacioén.
+  El software social promueven el intercambio de informacion.

Las redes sociales estan llenas de informacion de la prospecciéon y genera-
cion de oportunidades de ventas y marketing.

+Las redes sociales contribuyen a entender la mentalidad del consumidor.
+ Oportunidades para encontrar nuevos visitantes, clientes y empleados.

« Las redes sociales contienen gran cantidad de informacién acerca de sus
futuros contratos, clientes, competidores, etc.

Los blogs permiten que el mundo conozca procesos de pensamiento y mo-
dos de pensar.

4.9.6. 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 produc-

tos y videos, quieren mas informacion y quieren ver lo que esta considerando
comprar.
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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 ac-
cesorios, ha utilizado YouTube para construir una fuerte comunidad en linea.

Su canal ha construido més de 7000 suscriptores y tiene mas de 260.000 visitas
(World Music Supply, 2013).

2. Integrar la publicidad offline y online

Muchas empresas pequefas 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 la URL del blog en los anuncios fuera de
Iinea, estos actiian como prueba social, invitando a los consumidores potencia-
les a ver la comunidad de la empresa y aumentar la confianza en el negocio. No
solo se puede integrar la publicidad online y offline al proceso de conversion,
sino que también puede ayudar a construir comunidad. Introduccion a los con-

sumidores potenciales a los perfiles sociales significa que pueden participar en
una comunidad ahora y comprar mas tarde.

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 mayo-

ria de ellas, entregan el mismo mensaje en multiples plataformas de comunica-
cion en lugar de disefio y mensajerfa individual para cada sitio.

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 personalizacion de su mensaje asegura la identidad
en cada sitio respectivo.
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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
asegurarse de aprovechar al maximo el potencial, mediante el envio de men-

sajes diferentes por cada canal, de este modo si un usuario sigue la empresa en
Twitter y Facebook debe recibir dos mensajes diferentes.

4. Las redes sociales locales, mas alla de Yelp

Yelp es una gufa urbana y electronica que ayuda a la gente a encontrar los me-
jores sitios para comer, hacer compras, beber, relajarse y divertirse. Se basa en
las opiniones argumentadas de una comunidad vibrante y activa de residentes

locales. Yelp es una forma divertida y facil de encontrar, comentar y hablar de
cosas interesantes —y no tan interesantes—.

Para una pequefia empresa, la busqueda local puede ser una gran victoria. Ser
visible para los consumidores que buscan un negocio en su drea es extremada-
mente 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.

Para participar en estas redes la empresa debe, en primer lugar, asegurarse de
comprobar la existencia de competidores. ;Dénde estan en la lista? Posterior-
mente se hace necesario revisar enlaces entrantes para verificar si hay directo-
rios de negocios que se puedan agregar. También es importante asegurarse

que la direccion 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 so-
cial. El uso de la comunidad para impulsar las ventas, propagar la comercializa-
cion, o las operaciones de crowdsourcing® es el verdadero poder de los medios

El crowdsourcing es una metodologia o una herramienta de gestién que permite a una
compania recurrir al talento de personas andnimas, espontaneas y ajenas a la empresa para
desarrollar funciones que habitualmente se cubririan con personal o recursos internos.

Este modelo permite que una empresa pueda encontrar la respuesta a un interrogante
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sociales. Una manera de alentar a la comunidad es hacer algo en conjunto para
Crear un concurso u ofrecer un descuento exclusivo —es decir, el concurso pue-
de crear una competencia entre los usuarios—. Por ejemplo un concurso para
generar interés ecolégico, 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.

Los descuentos son también una gran manera de conectarse con su comuni-
dad. Al dar cupones exclusivos, estd premiando y recordando que no solo son

una marca, sino que se compromete con ella ytambién la incentiva a 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.

4.9.7. Los community managers.

Un community manager —que es diferente a social media manager— es la per-
sona encargada de gestionar, construir y moderar comunidades en torno a una
marca en Internet. Esta profesion se perfila dentro de las empresas que descu-
bren que las conversaciones sociales en linea, son cada vez mas relevantes y
que necesitan un profesional que conozcan sobre comunicacion en linea, ha-

ciendo uso de los nuevos canales de comunicacion a través de herramientas
sociales (Marketing, 2012).

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 o mas im-

portantes que los conocidos «relacionistas publicos» de las empresas, porque
tienen un alcance potencialmente global.

critico, formular una idea creativa, solucionar un problema o incluso adoptar una decision
estratégica para sus planes de futuro. No hay que confundir los términos, no se trata de

externalizar un servicio, ya que la externalizacién acostumbra a llevarse a cabo delegando
funciones o tareas en empresas o profesionales especializados previamente seleccionados
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Dentro de sus funciones encontramos (Santo, 2011):

Posicionamiento de la empresa: La empresa puede contar con una presen-
Cia eninternet, una pagina web con cierta informacion, pero eso no significa
que esté posicionada, hace falta una estrategia de comunicacion encabeza-
da 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 generan-

do un top of mind en el segmento deseado, incluso en segmentos que no
corresponden a los buscados por la empresa.

Conocer mejor al cliente: el 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 ali-
neado 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 o no clientes.
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Administracion del cliente: las redes sociales pueden ser el medio de ad-
ministracion del cliente mas rapido y peligroso. La gente cada dfa 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 habfa contemplado, la administraciéon del cliente en
redes sociales; la inmediatez permite dar una respuesta dgil con un menor

desgaste, sin embargo esta debe ser la adecuada para no causar una viali-
dad negativa.

Competencia: si una empresa tiene presencia en redes sociales, seguramen-
te 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 em-
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presa, 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 informacion valiosa al momento de ajustar o replantear
las estrategias de la empresa.

Teniendo todo esto en cuenta, y tal como lo dice Santo (2011, p153), «los com-
munity managers son esenciales en la gestion de la reputacion online de las

empresas y organizaciones. Es imprescindible que estén excepcionalmente
bien formados dada la repercusion de su labor».

4.10. Marketing viral

El marketing viral puede ser entendido como la comunicacion
y el concepto de distribucién que se basa en transmitir a los
clientes productos digitales a través de correo electrénico a otros
clientes potenciales en su esfera social y animar a estos contactos
para transmitir también los productos. (Rosen 2005, p. 159).

El marketing viral es un fendémeno de marketing que facilita y anima a la gente
a pasar un mensaje de marketing de forma voluntaria, dada la gran novedad y
creatividad del contenido. Generalmente las promociones virales pueden to-
mar formas divertidas como videoclips, juegos interactivos en flash, imagenes
e incluso mensajes de texto. El 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
rédpida multiplicacion para explotar el mensaje a millones de personas.

Dentro de las principales caracteristicas del marketing viral, podemos encontrar
(Pérez, 2012):

Regala productos o servicios: la mayorfa de los programas de marketing viral
regala productos o servicios valiosos —canciones, informacion libre, versio-
nes de prueba, membresias, etc.— para atraer la atencién de los usuarios. Las
empresas que usan el marketing viral saben que no pueden tener bene-
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ficios 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 demds: los mensajes de una
estrategia de marketing viral deben funcionar como los virus, «se transmiten
solo cuando son faciles de transmitir». Asf las cosas, el marketing viral fun-
ciona porque la comunicacion instantdnea 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 soélida de desarrollo, el modelo no podra lograr el
éxito, por el contrario puede conducir a la propia destruccién del negocio.

Aprovecha las motivaciones y comportamientos comunes: planes inteli-
gentes de marketing viral toman ventaja de las motivaciones humanas. La
facultad de poder disefar una estrategia de marketing que se basa en las
motivaciones y en los comportamientos comunes para su transmisién con-
vierte a los empresarios en ganadores reconocidos.

Utiliza las redes de comunicacion: partiendo del hecho que la mayoria de las
personas son sociales, el marketing viral basa sus operaciones en las relacio-
nes 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 trasmiti-
dos con mucha frecuencia entre amigos fntimos, familiares y conocidos.

Toma ventaja de los recursos de los demas: los planes de marketing viral de-
ben ser muy creativos porque utilizan los recursos de los demds para crear
estrategias comunicativas voz a voz. Los programas de afiliados, por ejem-
plo, 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
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4.11. Web analytics

«La analitica web es la practica de medir, recopilar, analizar e informar sobre los
datos de Internet a los efectos de la comprension de como un sitio web es utili-
zado por su audiencia y como optimizar su uso» (Davila, 2009, p.79)

La analitica web no se centra Unicamente en la cantidad de trafico que tiene un
sitio Web que solo podria ser util en la evaluacion del uso de ancho de banda
y las capacidades del servidor. Esta herramienta también se centra en una pro-

funda 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 andlisis de los clien-
tes —CRM. Este analisis puede incluir: la probabilidad de que un cliente vuelva
a comprar un producto que habfa 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 observacion de las regiones geogréficas 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 herra-
mienta 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 relaciéon
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 organizacién con presencia en linea. Ademas, representa un factor

esencial para realizar una apropiada retroalimentaciéon porque permite conocer
si lo que se esta haciendo, esta realmente funcionando.
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5.1. Metodologia de la investigacion

En los ultimos afos ha habido una explosion de la actividad publicitaria y co-
mercial en linea habilitado por internet o por la World Wide Web. Esto gene-
ralmente es conocido como marketing electronico —e-marketing—, que lleva
inmerso un componente importante que son las transacciones electrénicas —
conocidas como e-commerce-y los mercados electrénicos —e-markets—, que
tienen lugar en la web, explorando los mercados que se han creado alrededor
de este.

El desarrollo de internet como un «nuevo» medio de comunicacion se traduce
en un cambio de poder de los consumidores y en importantes modificaciones
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en los canales de ventas tradicionales. Este medio ha creado un nivel de asime-
tria de la informacion entre los consumidores, de modo que ellos han alcanzado
un gran poder de decision al tener en sus manos un perfecto conocimiento de
sus sitios preferidos de compras y de sus competidores. Esto ha generado unas
nuevas reglas de juego en el mercadeo, al crearse la necesidad de incorporar

a los planes de mercadeo tradicional, la parte digital para poder contactar al
nuevo perfil de consumidores.

El mercado que se mueve por internet es diferente al mercado industrial tradi-
cional. Los «nichos» y perfiles de consumidores son distintos, con muy diversas
y variadas caracterfsticas y gustos. La competencia ahora es en el ciber mer-
cadeo o market places. Por eso, se hace importante conocer que aplicaciones

podemos usar para conocer y llegarle a esos consumidores en ese entorno, y
como integrarlos a los planes tradicionales de mercadeo.

Encontramos en el mundo de hoy nuevas y poderosas herramientas que estan
al alcance de los Gerentes de Mercadeo, gracias a la aparicion de Internet y el
surgimiento de plataformas digitales complementarias basadas en la conectivi-
dad que la red 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 digital. Explotando solo las bondades

de los medios tradicionales como radio, television y medios impresos, ya no es
suficiente.

Empresas de cierto tamafo 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. Se deben establecer criterios mini-

mos que debe tener un buen plan de mercadeo digital con miras a fortalecer
los planes tradicionales de las empresas colombianas.

Por todo lo anterior, la investigacion buscé determinar los elementos minimos
que debe incluir un plan de marketing digital, con los cuales pueda enriquecer

un plan de mercadeo tradicional. Para alcanzar este objetivo, se adelantaron las
siguientes acciones:




UNIVERSIDAD EAN

Se seleccionaron fuentes secundarias y se hizo una investigacion del estado del
arte —grado de avance- de las aplicaciones y herramientas hoy existentes, para

conocer y llegar al publico objetivo deseado, utilizando las herramientas del
marketing digital.

Se entrevistaron expertos en el tema que trabajan en compaffas que ya in-
corporan estas aplicaciones online en sus planes de mercadeo —39 empresas—;
a directores o encargados de manejar la parte digital de compahias comercia-
lizadoras de publicidad online =11 agencias digitales— y a expertos en la ela-
boracién de planes de mercadeo en agencias de publicidad -5 agencias—y
centrales de medio -2 centrales de medios —, ubicados en Bogota. Se les aplicd

una encuesta semiestructurada para conocer algunas de sus caracteristicas y
logros en este sector.

Dentro de los hallazgos méas importantes arrojados por la investigacion resalta-
mos el uso de Internet como una nueva herramienta de marketing, el nacimien-
to del e-marketing y sus tendencias en el mercado colombiano.

Elinternet es la herramienta mas eficiente y econémica para implementar es-
trategias de marketing, «el internet es ahora para los profesionales en mercadeo
una parte no negociable del marketing mix» (Stokes, 2008, p 243).

Las tendencias digitales hacen necesario replantear las estrategias de marke-
ting dentro de las empresas. Podemos ver cémo se han incluido nuevas varia-
bles a la mezcla de marketing, como lo indica Rob Stokes en su libro: E-Marketing
- The Essential Guide to Digital Marketing 4Th Edition, donde las personas juegan
un papel muy importante dentro de la relacién con la empresa, convirtiéndose
en «producidores» de contenidos, definidos como «usuarios que han asumido
un doble rol en la red, consumen contenidos pero al mismo tiempo aportan o
crean nuevos contenidos, para participar activamente en los medios sociales e
interactuar a la vez con la marca y su historia» (Stokes, 2008, p 275).

Nace entonces el concepto de e-marketing, herramienta novedosa que se ha
convertido en «una nueva forma de hacer marketing». Las estrategias de este
consisten en adaptar los principios del marketing tradicional, usando las opor-
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tunidades y desafios ofrecidos por la tecnologia y los medios digitales (Stokes,
2008).

Mas que otro tipo de marketing, el e-marketing es medible y da a la marca

la oportunidad de construir relaciones, de optimizar las experiencias de los
consumidores.

La publicidad online es la promocién que se hace de un pro-
ducto o servicio en todas las areas de Internet: generacion de
demanda, posicionamiento en buscadores, publicidad incluida

en e-mails, publicidad en redes sociales y publicidad en Google
Adwords, Pay Per Click —=PPC-. (Stokes, 2008, p.321)

La competencia en internet es diferente al mercadeo tradicional. La competen-
cia ahora es en el ciber mercadeo o market space. Por eso, se hace importante
conocer qué aplicaciones podemos usar para conocer y llegarle a esos consu-
midores y como integrarlos a los planes tradicionales de mercadeo.

El desarrollo del internet como un «nuevo» medio de comunicacion se tradu-
cird en un cambio de poder de los consumidores y en importantes modificacio-
nes en los canales de ventas tradicionales hacia estos. 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, que 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, co-
municacién y busqueda de informacion, se convierten en los factores predo-
minantes de uso 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 internet
como herramienta laboral, su uso en el campo ha cobrado fuerza, tanta, que
en el pais se estd hablando ya de teletrabajo y la proyeccion de su legislacion.
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Pensar en el internet como herramienta laboral, hace reconocer a las empresas
como entes que posibilitan la red como un punto de empleabilidad, pero so-

bre todo como un espacio virtual que genera productos y servicios reales a los
ciudadanos.

La busqueda de informacién constante convirtié a internet en un referente im-
portante al momento de obtener informaciéon 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 informacién general de las empresas. Se hace necesario aprovechar
cada momento que se tiene con los visitantes virtuales para entablar una re-
lacién que permita capturar la mayor cantidad de datos que sea posible, para
atraerlo y mantenerlo cautivo, pero sobre todo mantenerlo alejado de la com-
petencia; 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.

El objetivo de la investigacion es explorar, describir y detallar las aplicaciones,
técnicas y herramientas de e-marketing que deberfan 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 catdlogo de uso de las principales aplicaciones, herramientas

y técnicas disponibles para e-marketing, resaltando utilidades beneficios y
forma de utilizarse.

2. Verificar las clases de aplicaciones que se deberian utilizar y que hoy se apli-
can en las estrategias del mercadeo digital.

1. Describir la funcionalidad de las principales aplicaciones de e-marketing en
los planes tradicionales de mercadeo.

2.

Indagar por una forma practica y util de combinar las herramientas de
e-marketing en el mundo del mercadeo actual.

3. Describir la forma de elaborar un plan de e-marketing.
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Para identificar las principales, herramientas y técnicas disponibles para e-mar-
keting se revisaron y seleccionaron fuentes secundarias online y offline de infor-
macion sobre el contexto, resaltando utilidades, beneficios y forma de utilizarse.

Se recolectd 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 herra-
mientas y como las combinan con las herramientas del mercadeo tradicional.

Se entrevistaron expertos en el tema, que trabajan en companias que ya in-
corporan estas aplicaciones online en sus planes de mercadeo; a expertos de
companhifas comercializadoras de publicidad online y a expertos en la elabora-

cion de planes de mercadeo en las agencias de publicidad y centrales de medio
ubicadas en Bogota.

Por lo dificil del perfil que se va a entrevistar, se realizé la seleccion de la muestra
de tipo no probabilistica y fue escogida por los investigadores a conveniencia,
de acuerdo a la facilidad de poder tener los contactos en las empresas, logran-
do identificar los directores de mercadeo, quienes eran foco de este estudio. La

muestra se distribuyd en 39 empresas, 11 agencias digitales, 5 agencias publici-
dady 2 centrales de medios.
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Las encuestas fueron semiestructuradas, aplicadas por medio de entrevistas en
profundidad, realizadas a gerentes de empresas, gerentes de mercadeo o ejecu-

tivos de cuentas de las empresas seleccionadas, entre mayo y agosto del 2013.
La entrevista se hizo con previa cita con una duracion minima de 45 minutos.

Por ser un tema nuevo en las empresas se encontraron inconvenientes en la
recoleccion de la informacion, ya que 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.
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El resultado final de esta investigacion serd la elaboracion de un modelo de
plan de mercadeo digital maestro, que incluye las aplicaciones y herramientas
digitales disponibles hoy; se incluye la elaboracién de pardmetros para adap-

tarlo a las necesidades —hacerlo a la medida- de las organizaciones y empresas
colombianas.

Para identificar la inclusion de herramientas de e-marketing en los planes de
mercadeo de las empresas en Colombia, asf como poder describir y detallar
las aplicaciones y herramientas de e-marketing que deberian utilizarse en los
planes de mercadeo, se revisaron y seleccionaron fuentes secundarias de infor-
macion sobre las herramientas de e-marketing en el mundo, y sobre las alterna-
tivas ofertadas en Colombia. Se buscaba darle un vistazo a como las empresas

colombianas utilizan el e-marketing para conocer a sus clientes y consumidores.

La busqueda se fundamentaba en establecer los elementos, conceptos y apli-

caciones 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 es-
pecializacion y docentes—, se acordd que se debe partir de un informe base que
busque establecer la definicion, las ventajas y el grado de avance de las herra-
mientas digitales que apoyan una estrategia de mercadeo global. Para efectos
del mencionado caso, se discrimind el trabajo de acuerdo con los aspectos mas
relevantes que encontré el grupo. Asi las cosas, el documento quedd conforma-
do por los siguientes temas: e-mail marketing, publicidad online, social media,
marketing de afiliacion y posicionamiento en la web —SEO y SEM-. Para eso se
utilizéd un cuestionario semiestructurado que ayudaria a establecer las empre-
sas que estan utilizando herramientas de e-marketing en sus planes de merca-
deo, 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.
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La informacion de la entrevista fue grabada —anexo de grabaciones—, después
se transcribieron los resultados y finalmente se realizé el anélisis.

5.1.1. Definicidon de la muestra.

Para realizar las entrevistas en profundidad se definié una muestra de 57 em-

presas 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
informacién 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 nimero de empresas a entrevistar, se tuvo en cuenta el uni-
verso, es decir, la cantidad de empresas relacioandas con el e-marketig, existen-

tes en Bogota segun la clasificacién de la Cdmara de Comercio. Esta entidad
define el tipo de empresas de la siguiente manera:

Pequenas empresas, las constituyen aquellas que poseen entre 11y 50 tra-

bajadores y sus activos totales suman entre 501 y menos de 5001 salarios
minimos mensuales legales vigentes.

Medianas empresas, son aquellas en donde su planta de personal esta entre

51 y 200 trabajadores y posee activos totales entre 5001 y 15.000 salarios
minimos legales vigentes.

Grandes empresas, tienen mas de 200 empleados y su producto abarca el
mercado internacional.

La cantidad de empresas registradas con este perfil ante la Cdmara de Comercio
de Bogota para el 2010 fueron: 802 empresas pequefas, 138 empresas media-

nasy 37 empresas grandes (Camara de Comercio de Bogotd, 2011). El porcentaje
que representa cada una es de 82 %, 14 %y 4 % respectivamente.




De las empresas se seleccionaron de acuerdo al criterio de los investigadores un
total de 39 empresas repartidas en:

Tabla 3. Reparticiéon empresas

Empresas Total %
Grandes 8 20.5

Medianas 16 41

Pequenas 15 38,5

Fuente. Elaboracion propia

Para seleccionar las agencias de publicidad, las agencias digitales y las centra-
les de medios se tomo la informacion suministrada por ABC Puplicitario —sep-

tiembre 2012— donde se encuentran registradas: agencias de publicidad —287-,
agencias digitales —90- y agencias de medios —21-.

De las agencias de publicidad se escogieron 5, divididas en dos grandes, dos

medianas y una pequena, de las agencias digitales se investigaron 11y centrales
de medios 2.

Estos segmentos representaron el mayor problema para poder ser investigados,
debido a la confidencialidad de la informacion y al temor que mantienen que

se filtre a la competencia, lo que hizo muy dificil conseguir las citas para realizar
las entrevistas

Figura 60. Lista de empresas entrevistadas

Agencias de publicidad

Agencias digitales
Agencias Grandes Blogosfera
ENNOVA
Sancho/BBDO Worldwide INC. S.A _|Cainkade
Leo Burnett Colombiana S.A Get Link
Lab
Agencias Medianas Global Newsintelligence
Antequera & Asociados Mass
MarketinNova Ennowa
Publicis Colombia Ariadna
Centrales de medios Zav

ARENA (central de medios de  |Desarrolla Ltda

Bavaria Grupo Avast Media) 7 interactivo
Fuente: Elaboracién propia




Empresas

Empresas Grandes

Empresas medianas
Tigo Banco Sudameris
Bavaria Aerolineas Argentinas
Claro Aluminio Nacional S.A.
Ecopetrol

Universidad Jorge Tadeo

Seguros Bolivar Refinancia

Saludcoop

Universidad Piloto de Colombia
Deprisa

Universidad EAN
Universidad del Rosario

Marcali

Copa Airlines

Honda Colombia

Mario Hernandez

Glaxo Smmith Kline
Gran Global

Mer Telecom

Oasis Wordl|-Class Sofware
Coopdisalud

Fuente. Elaboracion propia, sf.
5.1.2. Construccion de la herramienta.

Para recolectar la informacion se construyeron 4 cuestionarios semiestructu-
rados una para cada perfil seleccionado. Todos los formatos utilizados para las
entrevistas pasaron por una prueba piloto donde se hicieron a cada grupo se-
leccionado dos entrevistas en profundidad. Esto permitié afinar todas las pre-

guntas, aumentar el nivel de entendimiento y controlar la duracién de esta. Los
cuestionarios que quedaron son:

1. Cuestionario empresas.
2. Cuestionario agencias digitales.

3. Cuestionario agencias de publicidad.
4. Centrales de medios.

Después de completar todas las entrevistas estimadas, los miembros del grupo
iniciaron el andlisis de la informacion para poder obtener conclusiones reales y
soportadas. Es muy importante subrayar que las entrevistas fueron transcritas
y grabadas en audio para poder realizar un analisis mucho mas detallado. Asi
mismo, 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.
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Dentro de los principales inconvenientes que se encontraron en las entrevistas
podemos encontrar:

En general, las respuestas de las agencias de publicidad, las agencias digita-
les 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.

El tiempo representéd una dificultad muy evidente dentro de las entrevistas.

Muchos gerentes de empresas se negaron a conceder los encuentros atri-
buyendo una falta de este para dicha actividad.

Las citas solo se pudieron concretar gracias a las relaciones interpersonales
que tenfan los entrevistadores con los miembros de las organizaciones. Lo

anterior evidencia que a pesar del respaldo de la universidad, la investiga-
cion generd poco apoyo de las empresas.

Las politicas de las empresas impiden una descripcion detallada de los re-

cursos 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 informa-
cion que da respuesta a cada uno de los objetivos planteados en la investigacion.

5.2. Resultados

Dentro de los hallazgos mas importantes arrojados por la investigacion resal-
tamos el uso de Internet como una nueva herramienta de marketing, el naci-

miento del E- Marketing y las tendencias que se estan dando en el Mercado
Colombiano.

De acuerdo a los objetivos planteados en la investigacion se obtuvieron los si-
guientes resultados:
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5.2.1. Objetivo n.° 1.

Proponer un catalogo con el uso de las principales aplicaciones y herramien-

tas disponibles para e-marketing resaltando utilidades, beneficios y forma de
utilizarse.

Como resultado de la investigacion, encontramos que los expertos en e-marke-

ting en Colombia, reconocen varias herramientas y aplicaciones al momento de
Crear una estrategia de e-marketing.

En términos de publicidad, se encontrd que existen todo tipo de formatos y op-
ciones para poder comunicarse con el consumidor. Pero las herramientas mas
utilizadas son el e-mail marketing con un 68 %, las paginas web con un 59 %y

las redes sociales que hoy tienen tanto auge como lo es Facebook con un 52 %
y Twitter con un 45 %.

Figura 61. Herramientas mas utilizadas
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Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracién propia, s.f.

La investigacion arrojé que las redes sociales son efectivas, ya que la principal
caracteristica es que son una plataforma de doble via donde los clientes no solo

reciben informacion, sino que también retroalimentan, comunican y participan
del proceso comunicativo.
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Esta herramienta se enfoca principalmente en estrategias de trading', mediante
el involucramiento del consumidor en las caracteristicas principales de las mar-
cas y de los bienes ofertados, lo cual desemboca en una retroalimentacién por
parte del cliente y en consecuencia colaboraciéon por parte del mismo en los
procesos comunicativos. En segunda instancia, el social media también permite
la ampliacion de cobertura de los mercados, debido al alcance masivo y a la
interfaz que ofrece este con los mercados y clientes potenciales.

Se encontré que herramientas como YouTube, se han vuelto muy populares
entre las empresas, asi lo expresa Olga Brito, directora de IAB Colombia:

El video en este momento es casi que el rey, la gente quiere ver
video, ver movimiento, buscan un buen audio en los contenidos

que encuentran, es algo que se ha venido desarrollando muy len-
to pero va a crecer mucho en estos afos que vienen.

El 78 % de las empresas entrevistadas son conscientes de la importancia de
pertenecer a las redes sociales para generar visibilidad y fortalecer la imagen de
la empresa, a pesar de esto solo algunas empresas conocen la importancia y la
necesidad del buen uso de estas herramientas, para generar beneficios. Usual-
mente las redes sociales de grandes empresas como LG, Unilever, Juan Valdez,
Congrupo S. A, Bavaria, Honda Colombia y la Universidad Piloto de Colombia,
son manejadas a través de agencias digitales, centrales de medios y agencias

de publicidad, quienes disponen de un community manager que es el que se
encarga de realizar esta labor.

Los directores de mercadeo de las empresas entrevistadas como la Universi-
dad del Rosario, Solutek, Marcali, Geelbe Colombia, Embajada de Israel, Oasis
Word-class Software, Bavaria, Copa Airlines, Universidad Sergio Arboleda, Mario

Herndndez, Juan Valdez, Unilever, Cifras y Conceptos y LG, consideran que los
principales beneficios de las redes sociales son:

El trading es un sistema de compra venta con mucho riesgo, solo apto para los mas
capacitados. No es propiamente una inversion, sino mas bien especulacion. Aparentemente
es muy atractivo y da la opcion de ganar importantes sumas de dinero a muy corto plazo,

:
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Conocer lo que el cliente piensa y habla de la marca y su competencia.
Lograr una forma de comunicacion con usuarios actuales y potenciales.
Generar un «voz a voz» por medio de los clientes o consumidores.
Generar comunidad, por medio de la interaccion de los usuarios.

Lograr una investigacion exhaustiva del consumidor.

De las empresas, centrales de medios, agencias de publicidad y agencias digi-
tales, que utilizan redes sociales, tienen como preferencia el uso de Facebook.
Segun el estudio publicado por SEOColombia.com Facebook tenia a enero de
2012 15'803.000 usuarios en Colombia, ocupando el puesto nimero 14 a nivel
Mundial (Villamizar, 2012). Dentro de nuestra investigacion se encontrd como
la principal red social con un 39 %, seguido por Twitter con un 34 % y de You-

Tube con un 18 % y por Ultimo se presenta LinkedIn con un 7 % en el tema
profesional.

Figura 62. Uso de las redes sociales
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Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracién propia, s.f.

«Todas estas redes sociales estan generando un gran volumen de seguidores y
se estan moviendo mucho» (Brito, 2012). En el caso de las redes sociales, lo mas

importante es media la interaccion de los usuarios y para eso hay una herra-
mienta muy famosa que se llama HootSuite.

Esta es la méas conocida y de mejor reputacion, esta herramienta
practicamente lo que te permite es programar unos contenidos
que autométicamente se postean en las redes sociales sin que
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una persona tenga que hacerlo manualmente, y automaticamen-
te te genera reportes sobre el comportamiento que tuvieron las

publicaciones en las redes sociales respecto a ese contenido que
posteaste. (Pachon, 2012, p87.)

Como resultados de la investigacion encontramos otras herramientas en el
tema de Search, muy utilizadas por agencias digitales como IAB y Global News
Intelligence, con su metodologia SEM —Search Engine Marketing—, que significa
mercadeo en buscadores, y metodologia SEO -Search Engine Optimization-,
que significa optimizacion de motores de busqueda, se enfoca principalmente
en el desarrollo de marketing en los motores de busqueda de la web, a través

del desarrollo y segmentacién de los anuncios por medio de andlisis de las pa-
labras que introduce el usuario en cada busqueda.

El objetivo de estas herramientas no es solo incluir los anuncios especificos de
acuerdo a la busqueda ejecutada, sino también establecer un orden segun el
cual se podrén visualizar los anuncios correspondientes, dependiendo eso sf,

del método utilizado. Sobre este punto, en entrevista con Olga Brito, directora
ejecutiva de IAB Colombia, nos comenta:

“Es todo lo que tU puedes hacer en motores de busqueda, I3-
mese Google, Yahoo, Bing, y ese search lo puedes ver desde dos
puntos de vista, uno que puede ser el SEM que ahf lo que tu ha-
ces es que a través de palabras claves o de ciertos contenidos
tu marca pueda aparecer y tu le puedas dar notoriedad y el SEO
es lo que tU haces para que tu marca aparezca en los primeros

lugares cuando una persona estd haciendo una busqueda en
particular en un motor de busqueda”.

Como resultados de la investigacion se encontrd que empresas como Unilever,
Business Support, Cintel, LG, Mario Hernandez, Invensys Process, Universidad
Sergio Arboleda, Colaereo y Universidad del Rosario reconocen a Google como
el mas utilizado como herramienta principal para hacer mercadeo. En cuanto
motores de busqueda la investigacion arrojé que Google AdWords se encuen-
tra como principal con un 55 %, esta herramienta publica pequefos avisos de
texto que aparecen en el motor de busqueda, aunque también hay algo que



EL E-MARKETING Y LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y COMUNICACION

UN ESTUDIO PARA COLOMBIA

se llama Google Display Network con un 7 %, que permite no solo pautar con
palabras o mensajes de texto sino con imagenes y video.

Frente a herramientas de monitoreo las empresas como Cifras y Conceptos, Bu-
siness Support, Tigo y Codensa utilizan Google Analytics que se encuentra en
segunda posicion con un 30 % como una de las herramientas mds utilizadas
de Google. Esta permite saber exactamente el comportamiento que tienen los

usuarios en determinada pagina web o en el desempefio de las campafas o
pautas que se hacen por medio de Google Doodles.

Figura 63. Herramientas de Google
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Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracion propia, s.f.

También hay otras que le sirven mucho a la gente de investiga-
cién como Google insights, muy buena y arroja estadisticas so-
bre que busqueda hace la gente determina desde donde se hizo,
con qué paginas, con qué palabras, entonces puede ser muy Util
para una persona que tenga una pagina web porque a veces la

gente en Internet te busca de una manera que jamas pensarias.
(Pachoén, 2012, p 98.)

De la investigacion realizada las empresas reportan el e-mail marketing como
la herramienta mas utilizada con un 95 %, ya que es un medio de comunica-
cion efectivo. A pesar de esto, las agencias digitales como Cainkade, Blogosfera,
Get Link, IAB, Global News Intelligence, Mass, Ariadna, ZAV, Desarrolla LTDA y 7

Interactivo, hacen énfasis en un error que cominmente caen las empresas en
convertir el e-mail en un spam.




UNIVERSIDAD EAN

Figura 64. Herramientas de e-mail marketing
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Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracién propia, s.f.

Las principales sugerencias de los directores de mercadeo entrevistados para
lograr un uso efectivo de esta herramienta son:

El contenido debe ser realmente importante o atractivo para el cliente.

Genera una alimentacién continua de las bases de datos, obteniendo el per-
miso del cliente para el envio.

Respetar la privacidad de los clientes.

Dependiendo del producto o servicio de la empresa, se define la frecuen-

cia de uso de esta herramienta, pero no debe superar méas de dos envios
semanales.

La investigacién arrojo que las empresas entrevistadas no recurren mucho a la
herramienta de Publicidad Online-Ad Server, ya que de este modo el Banner,
con tan solo un 12 %, es la herramienta mas reconocida y utilizada por agencias

digitales y de publicidad como Get Link, 7 Interactivo, IAB, ZAV, Ennovva, Publi-
cis Colombia y Antequera Asociados.
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Figura 65. Publicidad online
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Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracion propia, s.f.

Esta alternativa del banner, es recomendada para empresas que tengan un ob-
jetivo de posicionamiento o branding. Sus principales beneficios son:

Capacidad de interactuar en tiempo real con el usuario.
Mayor alcance de la audiencia.

Disponibilidad de la publicidad las 24 horas del dia.

Como parte de los resultados de la investigacion se encontrd que el marketing

mobile, ha tenido gran auge y ya estd siendo utilizado por centrales de medios
como Ennovva, y por agencias de publicidad como ancho BBDO.

Figura 66. Marketing mobile

B Aplicaciones movil

m Cddigos QR

Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracion propia, s.f.
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Siendo asf, Olga Brito, directora IAB Colombia comenta:

Otra tendencia que se estd viendo y esta creciendo notablemen-
te es el tema movil, independientemente que sea el teléfono
determinado, cualquier dispositivo que puedas llevar contigo a
donde vayas, un Ipad, un Galaxy, todas estas tablets que existen
ahora, los teléfonos, es otra forma o herramienta que te esta per-

mitiendo estar mas cerca de las personas y casi estar en el minuto
donde ellas estan, practicamente 24 horas.

Figura 67. Herramientas mas utilizadas en las empresas

24

Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracion propia, s.f.

Como se puede ver en la figura anterior, la pagina web es la herramienta mas
utilizada por las empresas con un 96 %, entre estas se encuentran empresas
grandes como LG, Marcali, Honda de Colombia, Claro, Tigo, Glaxo Smith Kline,
Bavaria —a través de Lattitude — Central de medios—, Copa Airlines, Codensa,
Unilever, Juan Valdez, Mario Herndndez y Diageo entre otras. También encon-
tramos empresas del sector educacién como la Universidad del Rosario, La Uni-
versidad Piloto de Colombia, Universidad Sergio Arboleda y la Universidad EAN.

De acuerdo a los resultados de la investigacién, podemos concluir que uno de
los principales objetivos de la publicidad online es incrementar las ventas, al-
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canzando la mayor visibilidad en la web. Para optimizar los resultados, se debe
segmentar el publico objetivo, ya sea geografica o demograficamente, en mer-
cados especificos contextualizados, esto es posible a través de una pagina web

bien estructurada, que logre generar contenidos y atraer al publico objetivo. Al
respecton nos comenta Olga Lozano de agencia Blogosfera:

Un tema fundamental es el prestigio web donde se trata de es-
tablecer nivel, posicionamiento y determinar cdmo se ha cons-

truido la imagen que esta en la red y a partir de alli se empieza a
tratar de construir una imagen.

Aligual que el e-mail marketing, la publicidad online es la segunda herramienta
mas utilizada con el 76 % de participacion. Las grandes empresas tienen un
disefo estructurado y son manejadas desde la casa matriz, otras empresas sub-
contratan este servicio con agencias de publicidad o agencias digitales, final-
mente existe un grupo pequeno de empresas, 25 % aproximadamente, que

utilizan la pagina web y son manejadas internamente. Como lo menciona uno
de los entrevistados:

Una de las cosas mas importantes es lo que en la industria se
llama la experiencia de usuario, que estd muy atada a la arqui-
tectura de informacion de la pagina, que quiere decir como esta
dividida, en qué secciones y cudles son las funcionalidades. Es
importante que estos ftems tengan un nivel de calidad muy alto,
la suma de todo esto es la experiencia del usuario. Que finalmen-

te es la percepcion o el sentimiento que desarrolla el usuario fren-
te a una pagina web.

La suma de todo el contenido de una pagina web genera una experiencia al

usuario y un prestigio e imagen en la web, las principales sugerencias dadas por
las personas entrevistadas son:

Generar contenido inteligente, interesante, de alta calidad para cautivar a la
audiencia.

Facil y sencilla de manejar.
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Generar credibilidad sobre la informacion.
Permitir interactuar los posibles consumidores o clientes.

Tener una comunicacién directa, clara y real con los usuarios, para generar
confianza, ademas de ser creativa, distinta y clara.

Como resultado de la entrevista realizada a Olga Lozano, la principal recomen-
dacién para tener una pagina web exitosa es crearla pensando en que los usua-
rios son inteligentes, lograr condensarla como proyecto online:

No es un proyecto impreso que por falta de plata se hizo en linea
y genera interaccion con los usuarios y logra generar comunidad,
sino, lograr hacer comunidad entorno tuyo no tiene sentido, y lo
que es clave es que sea creativa, que sea distinta, que sea clara,

mostrar el por qué es Util y el valor agregado que tiene frente a
otras.

Es importante crear una cultura en la gente para la interaccion en las paginas
web. El tema de registro ha sido un obstaculo importante en Colombia para po-

der optimizar este tipo de herramienta, como lo menciona Olga Lucia Lozano
de Blogosfera:

En Colombia es claro que el tema de registro no ha tenido éxito,
la gente no le gusta registrarse y la que se registra lo hace con
nombres falsos. La gente se registra cuando considera que es
util, cuando esta enganchaday esto se logra cuando has logrado
generar fidelidad. Algunos concursos generan oleadas de trafico
pero no fidelidad. Tu logras generar fidelidad cuando logras ge-

nerar una comunidad con los usuarios, cuando logras identificar
sus intereses y los satisfaces y no les mientes.
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Figura 68. Herramientas mas utilizadas en agencias digitales y de publicidad

Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracion propia, s.f.

En las agencias de publicidad entrevistadas, como Sancho BBDO y Leo Burn-
nett, se puede ver que la herramienta mas utilizada es el e-mail marketing con
un 90 % de participacion. Muchas campanfas se han hecho, inlcuso, de manera
exclusiva por este medio, como lo afirma Olga Brito: «puede hacer todo a través
de correos electronicos masivos, obviamente enviados de una forma de buena
practica, hay personas especializadas en eso, para que no se te vuelva un spam»

El e-mail marketing es una herramienta electrénica que estd enfocada en el
mantenimiento de relaciones con los clientes que presenta caracteristicas bas-
tante competitivas en relacién con el resto de las formas de e-marketing, te-
niendo en cuenta que es una herramienta con un alto nivel de beneficio en

relacion al costo, que cuenta con la posibilidad de adaptarla de acuerdo con el
segmento —segmentacion-—.

El e-mail marketing es una herramienta con aplicacion a la realizacién de cam-
pahas de promocion masivas y la posibilidad de establecer relaciones con los
clientes actuales que maximiza la lealtad de estos con la marca, ademas de la
posibilidad de establecer relaciones de fidelizacion con clientes potenciales.

Al igual que en el marketing tradicional, es necesario una investigacion previa
del mercado, esta se convierte en una herramienta practica y gratuita. Es uti-
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lizada principalmente por las agencias de publicidad, digitales y centrales de
medios, quienes consideran estas herramientas importantes para poder gene-
rar una planeacion a las estrategias de mercadeo o las campanfas publicitarias y
de esta misma manera tener un seguimiento. Algunas herramientas requieren

de licencias 0 un pago, pero son rentables en comparacién de los benéficos
obtenidos.

Las principales herramientas e-marketing

Como resultado de la investigacion realizada a continuacién se presenta un re-

sumen de las principales herramientas mencionadas por los entrevistados, su
aplicacion y principales utilidades y beneficios:

Tabla 4. Cuadro resumen herramientas online

TIPO DE
HERRAMIENTAS APLICACION UTILIDAD Y BENEFICIOS
Genera reportes sobre el comportamiento
Mediciény que tuvieron los contenidos de las redes
monitoreo en Hootsuite sociales respecto al nimero de visitas. Mide la
redes sociales interaccion de los usuarios en redes sociales.
Es conociday tiene una buena reputacion.
Permite pautar por palabras, son basicamente
esos avisos de texto que aparecen en
el motor de busqueda. Las apariciones
Motores de dependen del dinero que se invierte en el
busqueda Google AdWords = Ad, se mide por nimero de aparicionesy
publicidad online por personas que se dirigen al website. Se
debe tener una estrategia clara y creativa,
con un lenguaje claro y llamativo. Genera una
oportunidad de venta o accién.
) Permite no solo pautar con palabras o
Motores de Google display ) : L
) mensajes de texto, sino con imagenes y
busqueda network video,



SEO

SEM

Medicion y
monitoreo

Investigacion

Publicitarse
através de
un motor de
busqueda

Publicitarse
através de
un motor de
busqueda

Google Ad
Planner

Omniture

Certifica

ComScore

OMNI.CC

Tuik

Google Analytics

Google Insights
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Se refiere al posicionamiento organico o
natural, a través de palabras claves o de
ciertos contenidos que pueden hacer notoria
la presencia de la empresa en la web.

Se refiere a la aparicion en los resultados de
busqueda, pagos - llamado también PPC
o enlaces patrocinados— pagar para que

la marca aparezca en los primeros lugares
cuando una persona est4 haciendo una

busqueda en particular en un motor de
busqueda.

Sirven para la planeacién publicitaria, muy
utilizada y gratuita.

Genera reportes de las paginas web.
Genera reportes de las paginas web.

Plataforma internacional que mide el trafico
de los website y las audiencias,

Son plataformas para medir tréfico y generar
estadisticas.

Son plataformas para medir trafico y generar
estadisticas.

Medicion y monitoreo de péaginas web.
Determinar el tréfico de la website. Permite
saber exactamente el comportamiento que
tienen los usuarios en la pagina web o en el
desempeno de las campanas de pautas, que
se hace por medio de Google.

Arroja estadisticas sobre el tipo de busqueda
que hace la gente, desde dénde, con qué
paginas y con qué palabras. Permite conocer
codmo los usuarios buscan una marca, por qué

a veces la gente en internet busca de una
manera poco usual.
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Generar contenido inteligente, interesante,
de alta calidad para cautivar a la audiencia,
ademas generar credibilidad sobre la
informacién y buen humor. La suma de todo
el contenido de una pagina web genera una
experiencia al usuario y un prestigio e imagen
en la web. Ademas permiten interactuar con
los posibles consumidores o clientes. Logra
establecer una verdadera comunidad con
los usuarios y permitirles tomar parte de
los debates, convertirse en referencia y ser
referenciado por otras personas, ademas de
ser populares y reconocidos.

Empresa Pagina web

Generar comunidad. No estd orientado a
retorno de inversion, sino a visibilidad de
contenido y de generar trdfico —via social
contact-. Sirve para que otra gente cite los

contenidos propios, cuando alguien lo hace,
Facebook .

la gente empieza a hablar del tema. Es la red

social mas utilizada, se puede ver qué es lo
Redes sociales que estan diciendo sobre la marca o qué

estan diciendo de la competencia para lograr
un mayor control.

Generar comunidad, interaccién con usuarios
YouTube ) )
mediante las herramientas.

|
|
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1 LinkedIn
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Twitter Generar comunidad.
Red profesional.
Anuncios que recurren o utilizan un
Rich Media formato o tecnologia avanzada, capaces de
- ) interactuar en tiempo real con el usuario.
Publicidad online P
Banner Logra el objetivo de branding.
Pop-up Sirven para la planeacién publicitaria
Mad Mimi
) E-mail para compartir informacién
Mail Blast ) P X -
importante para la gente, barato y facil de
E-mail Mail Bomber usar. Se pueden armar e-mails creativos y
Tyrone llamativos, no solamente texto plano, sino
VS con fondos, iméagenes. Llevan métricas y
s seguimiento de correos.
Mail Chimp
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4 Blogs L :
Contenidos ) Creacion de contenido.
Microblogs
Permite estar mds cerca de las personas
. Aplicaciones y casi estar en el minuto donde ellas
Publicidad e B i :
movil estan, practicamente 24 horas.Han tenido
crecimiento en los Ultimos afos.
) Aplicaciones con -
Mobile p : Generar ultra segmentacion.
cédigos QR

Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracién propia, s.f.
5.2.2. Objetivo n.° 2.

Verificar las clases de aplicaciones que se deberian utilizar y las que actualmente
se aplican en las estrategias del mercadeo digital.

Como resultado de la investigacién encontramos que cada vez mas las em-
presas en Colombia utilizan las redes sociales como parte de su estrategia
corporativa. Plataformas como Facebook, Twitter, Fliker y YouTube son las mas
populares y conocidas, empresas como Claro, Bavaria, LG entre otras.

Los empresarios entrevistados reconocen la importancia de estar presentes en
dichas plataformas, por ello su interés en participar activamente en estas redes

sociales, ya que permite encontrar mayor cantidad de clientes y seguidores para
SUs empresas, sus marcas y productos o servicios ofrecidos.

Asi las cosas, estas redes se convirtieron en un canal de comunicacion mas di-
recto con sus clientes. El 80 % de los empresarios entrevistados sefalan que las
redes sociales son un elemento clave para su estrategia de marketing, ya que
encontraron este medio mas econémico y facil para interactuar con sus clientes.

Este es el caso de nuestra investigacion donde de las 38 empresas entrevista-
das, se encontrd que el 63 % de ellas conoce y utiliza las redes sociales como es-

trategia de marketing digital y el 37 % restante realmente no encuentra utilidad
en las redes por los servicios que prestan y manejan.
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Figura 69. Redes sociales

NO
UTILIZAN
REDES
SOCIALES
37%

Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracién propia, s.f.

Sin embargo, todas las empresas coincidieron en que es necesario encontrar este
espacio social y balancear técnicas de marketing tradicionales con las digitales.

Se evidencié en la investigacion que el desarrollo de internet tiene cada vez
mayor peso en Colombia, se ha convertido en una necesidad, es por ello que las

empresas sienten la obligacion de tener presencia en la red, creando su propia
pagina web, como estrategia de marketing.

Se observéd que el 71 % de las empresas entrevistadas tienen pagina web y
solamente el 29 % no la tiene o se encuentra en proyecto futuro de creacion.

Figura 70. P4dgina web en las empresas

m PAGINAWEB
m SIN PAGINA WEB

Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracién propia, s.f.

Las empresas indicaron la importancia de este medio para el fortalecimiento
de su marca, su reputacion y su contacto con clientes y proveedores. Este es el

espacio donde comparten informacion importante, proyectos en los que se ha
trabajado, servicios y productos.
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Por otro lado, encontramos que el 53 % utilizan Google AdWords que permite la
creacion de anuncios, estos anuncios estan a su vez relacionados con palabras
claves y Comscore como herramientas para obtener las soluciones pioneras ne-

Ccesarias para crear exitosas estrategias digitales, de marketing, ventas, desarrollo
de productos y comerciales.

Figura 71. Otras herramientas

ENO CONOCEN ®mQTROS ®™COMSCORE ®GOOGLEADWORDS

18%

18%

11%
Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracién propia, s.f.

Las pocas empresas que todavia no utilizan las redes sociales, como es el caso
de Micotox. Utilizan la opcién del e-mail como mecanismo de comunicacion
con el cliente; de hecho, las dos estrategias pueden ir de la mano. El 26 % de las

empresas buscan el contacto con sus clientes por medio del envié de boletines
y publicidad, utilizando el correo electrénico.

Figura 72. E-mail marketing

26% u UTILIZA E-MAIL

MARKETING
NO UTILIZA
74%

Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracion propia, s.f.

Sobre la persona que tiene la responsabilidad del manejo de la programacion
y planacion de los medios de publicidad en los negocios, se encuentra que
el 67 % de las empresas tiene una persona encargada exclusivamente para el
tema digital, el 23 % lo manejan por medio de Agencias, en compafia del per-
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sonal encargado de cada empresa; el 10 % maneja la publicidad por medio de

agencias, sin ninguna intervencion de la empresa, tal como se observa en la
siguiente grafica:

Figura 73. ;Quién maneja la publicidad en las empresas?

10%

B AGENCIAS UNICAMENTE

® MIXTOS (AGENCIA Y
EMPRESA)

= EMPRESA

Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracion propia, s.f.

La investigacion evidencia un cambio en las empresas colombianas respecto al
marketing, se observa un gran progreso en el uso, utilizacién y conocimiento del
marketing digital, hoy en dia, la mayorfa de las empresas cuentan con un area de-
dicada a estas acciones, o acuden a las agencias especialistas en temas digitales.

Actualmente los consumidores son digitales, lo que hace que las empresas se
trasformen y empiecen a involucrarse en los medios digitales, uno de los hallaz-
gos mas importantes es que cuanto mas pequefa es la empresa, mas le interesa
utilizar las nuevas herramientas, porque es la Unica forma de hacer un marke-

ting masivo a un precio accequible y ademas, dirigido a sus mercados objetivos,
tal es el caso de Decora Visual, Congrupo S. A. y Micotox.

En vista que en la actualidad hay un gran nimero de empresas que quieren in-

cursionar en la era digital, existe una gran variedad de agencias de publicidad que
ofrecen la posibilidad de hacerlo en este nuevo modelo de mercadeo, sin em-

bargo, por lo general las empresas van con mucha cautela respecto a este tema.

Analizando los resultados obtenidos de nuestra investigacion, encontramos
que de las 5 agencias de publicidad entrevistadas, 4 afirman que ya estan en
capacidad de ofrecer una «Estrategia 360» —es un plan de trabajo que incluye
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todos los medios publicitarios disponibles: televisién, radio, prensa, revistas, ex-
terior y medios digitales— a todos sus clientes, y que intenta usar todos los me-

canismos existentes para llegar al consumidor final. Dentro de esta estrategia,
las herramientas digitales mas utilizadas son:

Una pagina en Facebook para llegar a un publico objetivo especifico.

Un perfil en Twitter para desarrollar una estrategia de fidelidad de marcay al
mismo tiempo recibir comentarios de los clientes.

Una estrategia de posicionamiento de una organizacion en los motores de
busqueda por medio de palabras clave.

Y por supuesto, el disefio y mantenimiento de una pagina web acompana-
da siempre de una pauta online —banners-.

Ahora bien, es importante resaltar que las agencias de publicidad entrevistadas
concuerdan en afirmar que, si bien es cierto que existe un gran numero de
aplicaciones digitales, no todas se adaptan a las necesidades actuales de los
clientes. De hecho, la mayoria de los clientes buscan una agencia de publicidad
sin tener una idea clara de qué es lo que quieren o por qué lo quieren, por
eso dentro de las principales obligaciones que tienen dichas agencias se puede

resaltar una labor de acompafnamiento y direccion en la estrategia digital, tam-
bién es muy importante recordar que las aplicaciones se ejecutan de acuerdo al
objetivo principal que tenga el cliente, que puede ir desde el posicionamiento

de una marca, la penetracion en el mercado de un nuevo producto o simple-
mente awareness —generar conciencia—.

Por otro lado, es necesario destacar que todas las agencias de publicidad coinci-
den en testificar que actualmente en Colombia la inversién en medios digitales
es cada vez mayor y que sigue en aumento.

Las centrales de medios tienen como funciéon principal asesorar a los anuncian-
tes con estrategias para impactar a los consumidores y generar ganancias para
sus clientes. Las centrales determinan cual es el medio adecuado para publicitar
una marca o un producto. La revolucion digital y el contacto con el consumidor

que ahora es protagonista del contenido estan generando un cambio impor-
tante y nuevas formas de entender esta actividad.
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Al analizar los resultados se encuentra que el 90 % de los anunciantes buscan
aumentar sus ventas online, y empiezan a utilizar herramientas para generar
este aumento, pero Google AdWords no siempre da la rentabilidad deseada,
por lo que los anunciantes buscan canales alternativos como la publicidad en

display con 70 % de seguidores de la herramienta, que puede aportar el ROI
deseado, tal como se relaciona en la siguiente figura:

Figura 74. Publicidad gréfica
BANNERS

(DISPLAY)
70%

Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracion propia, s.f.

Las redes sociales se han convertido en un punto de encuentro para compartir
ideas, servicios y productos. Una campana digital es econémica y eficaz.

Como resultados de la investigacion se encontrd que a partir de las estrategias y
del uso de herramientas digitales, se integra la marcay sus productos a los canales
de redes sociales para construir una plataforma de social media marketing con
interaccion ininterrumpida y web 2.0, asi como se relaciona en la siguiente figura:

Figura 75. Herramientas de marketing mas utilizadas

Fuente. Elaboracion propia, s.f.
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El 57 % de las empresas utilizan de manera conjunta las redes sociales y el e-mail,
ya que funcionan perfectamente juntos, las centrales de medios coinciden en

indicar que la publicidad display es muy importante, sequido del social media,
como se menciono anteriormente.

De las diferentes entrevistas realizadas a las agencias digitales entrevistadas, se
puede concluir que:

Las empresas que quieren ingresar al mundo digital deben te-
ner un presupuesto definido para afrontar los diferentes retos
del marketing digital. En Colombia, es claro que ha existido un
avance significativo en relacion con el uso de diferentes aplica-
ciones digitales. Sin embargo, asociaciones como IAB Colombia
y empresas como Get Link, concuerdan en afirmar que en Lati-
noamérica nuestro pafs todavia sigue estando detrds de nacio-
nes como Brasil y México. Este rezago se debe principalmente
a que existe un sector empresarial que cree que la inversion en
medios digitales no es una prioridad, por eso, el reto de las agen-
cias digitales estd en cambiar esa mentalidad y convencerlos que
un presupuesto estructurado y bien enfocado muy seguramente
arrojara excelentes resultados para la compafia, tanto a nivel de
utilidades como de reconocimiento. De igual manera, el otro reto
de las agencias digitales es el de generar un trabajo a conciencia
y empezar a desarrollar plataformas de marketing digital para el

crecimiento de las empresas, teniendo presente siempre que el
publico es cada vez mas joven.

Comparando con otros paises latinoamericanos, a Colombia todavia le queda
mucho por descubrir en materia de aplicaciones digitales, sin embargo, la in-
vestigacion evidencia que en los Ultimos dos afos se estd empezando a esti-
mular el desarrollo de estos medios, principalmente porque el mercadeo digital
ofrece la posibilidad de obtener algunos resultados a corto plazo. Ahora bien,
dentro de la mayoria de las agencias digitales se tiene la teorfa que marketing

digital es un «hijo» de mercadeo directo y que lastimosamente no ha tenido el
trato que le corresponde. Por ejemplo, las ventas por catdlogo o por correo na-
cen aproximadamente entre los afos 80 y los 90 en Estados Unidos para luego
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desplazarse facilmente hacia oriente. Segun lo investigado, en Colombia nos

saltamos esa primera fase y ahora queremos incursionar en la era digital sin
entender cudles son sus bases y sus principios basicos.

Por otro lado, las agencias entrevistadas parecen estar de acuerdo en afirmar
que los medios digitales, a diferencia de los medios tradicionales de mercadeo,
permiten tener una interaccion mucho mas cercana, constante e interactiva,
ademas admite un tema de medicion al detalle, real y oportuno. Asi mismo,
todas las agencias son muy claras en afirmar que todas las aplicaciones, sin im-

portar su funcionalidad, deberian ser un complemento de toda una estrategia
global de mercadeo para cualquier empresa.

Las organizaciones deben aceptar que el marketing digital es una herramienta
que ayuda alcanzar objetivos organizacionales y sobre todo deben confiar en
que el marketing digital crea experiencias y mueve la caja de una empresa.

Otro aspecto importante que revelo la investigacion en las agencias digitales es
la importancia que los directivos le dan al manejo de la informacién. 6 de cada
7 directivos de una empresa digital, cree que estar actualizado sobre las Ultimas
tendencias globales resulta ser un determinante del éxito. Algunas de las aplica-
ciones mds importantes para estar al dia en materia digital son: Mashable, The

Fox Is Black, WoosterCollective, Architect, Flipboard y Pulse. La gran ventaja de
la mayoria de estas aplicaciones es que se puede personalizar la informacion de

acuerdo a cada usuario, lo que representa tener informacion actual y puntual de
un tema particular en cualguier momento.

Finalmente, se puede destacar que con respecto al seguimiento que las agen-
cias digitales hacen sobre sus campanas, se subraya que las herramientas que

usan como mayor frecuencia son Google Analytics con un 80 % y comScore
con el 20 %.
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Figura 76. Herramientas de seguimiento

-

= GOOGLE ANALYTICS
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Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracién propia, s.f.

5.2.3. Objetivo n.° 3.

Describir la funcionalidad de las principales aplicaciones de e-marketing en los
planes tradicionales de mercadeo.

Los planes tradicionales de mercadeo, en su definicion més 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 comunicacién 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
informacién necesaria para la implementacion de estrategias digitales se en-
cuentra con cierta facilidad —en algunos casos a solo unos clic de distancia—,
la evolucion 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.

Cabe destacar en este objetivo, el aporte de la industria publicitaria sobre los as-
pectos mas importantes, necesarios e incluso obligatorios para tener éxito en el
disefio y puesta en marcha de un plan de mercadeo con componentes digitales,
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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
precision y en tiempo real la efectividad de las estrategias empleadas.

La industria colombiana y el e-marketing

Dentro de las 38 empresas que hicieron parte de la investigacion, en general un
buen conocimiento de la terminologia y lo que compone basicamente un plan
de mercadeo soportado por tecnologfas digitales. Algunas companias naciona-
les tienen departamentos de mercadeo, propiamente las comerciales. Dentro
del grupo de empresas algunas multinacionales prefieren controlar su mercadeo
desde la casa matriz, por lo que el accionar de los ejecutivos locales es limitado.

En el universo de 38 empresas, hay 20 -53 %- que 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 co-
nocimiento de las tecnologias y el uso de estas 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 pagina web. Dentro de esta clasifi-
cacion estan también las compaffas que no manejan directamente sus depar-
tamentos 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.

Figura 77. Departamentos de e-marketing en las empresas colombianas
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Fuente. Resultado entrevistas investigacion. Elaboracion propia, s.f.
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Dentro de las companias 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 digita-
les llevan a cabo estrategias de promocién de sus productos o servicios hacien-
do uso de internet. Estas organizaciones estan a la vanguardia de la industria
colombiana, pues han notado que los canales digitales son muy fuertes en el
apoyo a las campanas realizadas sobre medios tradicionales. Cabe anotar, que

precisamente se trata de companias que venden en segmentos de consumo
masivo, a nivel de usuario final o incluso corporativo y estatal.

5.2.4. Planes de e-marketing.

De 20 empresas que cuentan con departamentos de mercadeo digital, poco
menos de la mitad -9 empresas—, han decidido dejar la ejecucion de los planes
0 estrategias en manos de terceros —agencias—, quienes se encargan de la admi-
nistracion de sus paginas web, redes sociales u otras herramientas.

En el caso de las nueve empresas que recién inician en el ambiente digital, 6
de ellas cuentan con el apoyo de agencias para la ejecucion de las estrategias,

0 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 digita-
les en Colombia esta enfocada en publicidad, para generar conocimiento, re-
cordacion de marcas y productos y en muchos casos como soporte o camino
para fortalecimiento de medios de publicidad ATL?, o tradicionales.

En companias que atienden mercados especializados, no precisamente de tipo
masivo, y sobre todo relacionados con asuntos tecnolégicos, la transmision de

informacién publicitaria estd notando un uso creciente de medios digitales,
mientras los medios pasan a un plano secundario.

2 Siglas que denominan el concepto above the line, el cual se traduce como sobre la linea.

Abarca a las tacticas de publicidad mas antigua EI ATL utiliza la radio, los periédicos, las
revistas, la television, los volantes, el transporte publico, entre otros medios masivos. Esta

caracteristica garantiza la llegada de un mensaje a cientos de miles de personasy con ello,
gente que ignoraba tu producto puede verse atraida por él.
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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, plantea para el presente afo un enfoque en redes sociales para la
difusién de suimagen corporativa y su campana «Life’sGood», con un micrositio
especial para la captura del tréfico en su pagina web. Algunas empresas men-
cionan que su principal objetivo en medios digitales es la captura de la atencién

y la comunicacion 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 es-
pecial 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 obligacion y
esto brinda la posibilidad de aplicar herramientas poderosas de captura y fide-
lizacion. Las compafias estan constantemente revisando los datos de penetra-
cion de Internet en la poblacion, 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 universi-
dades Sergio Arboleda, Rosario y EAN, muestra la importancia de internet como
un medio para compartir conocimientos rompiendo las barreras geogréficas. Es
curioso, que para algunas companiias, incluso educativas, Internet es considera-

do simplemente como un medio ma3s, tal vez ddndole menos importancia de
la que en realidad tiene.

5.2.5. La industria publicitaria

Cinco agencias de publicidad participaron de nuestro estudio y son probable-
mente ellos quienes mejor pueden describir la relacion entre los planes tradi-
cionalesy las nuevas estrategias de mercadeo digital.

Es una constante entre las agencias publicitarias la afirmacion de que en la ac-
tualidad 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



EL E-MARKETING Y LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y COMUNICACION
UN ESTUDIO PARA COLOMBIA

de medicion de efectividad para medios digitales permiten la toma de decisio-
nes 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 sugeriry asesorar. En los casos que aplique —dependiendo del produc-
to- 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 imple-
mentar departamentos especializados para la atencién de asuntos online —con
manejo de herramientas de e-mailing, SEO, SEM y asesorfa 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 nece-
sario tener buenos contenidos, aplicar herramientas y técnicas de optimizacion
en motores de busqueda rigurosamente y hacer uso de correos masivos, pu-

blicaciones 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 interaccion entre las marcas y sus consumidores. Estas
permiten estudiar los gustos y habitos de los grupos objetivo y definir muy efi-
cazmente la segmentacién deseada. Sancho BBDO menciona que es de vital
importancia tener en cuenta los constantes cambios en las politicas de conte-
nidos de las redes sociales, para que no afecten los mensajes que se quieren
transmitir. Por Ultimo, pero no menos importante, se hace referencia a la necesi-

dad de medir en todo momento la efectividad de las campanas para aplicar las
medidas pertinentes a tiempo.

Existen varios desafios importantes en la implementacion de estrategias digi-
tales 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 medicion 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 fendmeno «viral». Por otro lado,
actualmente, se dispone de tecnologia muy variada y la competencia en publi-
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cidad digital es bastante alta. Esto conlleva la necesidad de constante capacita-

cion en el uso de nuevas tecnologfas constantemente cambiantes, para cubrir
la demanda de los clientes en tiempos de ejecucién reducidos.

5.2.6. Estado actual del e-marketing en Colombia

De los comentarios de las agencias digitales que participaron en esta investi-
gacion, se llega a una conclusion clara y preocupante, y es que en Colombia el
mercadeo sobre medios digitales estd retrasado en comparaciéon con los me-
dios tradicionales, ademas se observa un crecimiento de la industria publicitaria

digital mucho menor al de otros paises latinoamericanos como Brasil, Argenti-
na, México y Chile.

Actualmente se estd librando una batalla entre las agencias y los anuncian-
tes 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 informacion 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 presupues-
to para inversion en medios digitales. Esto es algo de lo cual ya las grandes
empresas estan empezando a darse cuenta y por lo tanto, estdn aumentando
los niveles de inversion por la alta penetracidon que ha tenido internet en los

ultimos afos y se estan recortando en algunos campos los presupuestos para
medios tradicionales.

Colombia es un caso especial porque la incursion en medios digitales ha teni-
do una evolucion muy diferente a la vista en otros paises o regiones. En Nortea-
mérica, por ejemplo, el fendmeno de las ventas por catdlogo a partir de los afos
70 vio su migracion hacia el mercado digital con relativa facilidad por la madu-
rez en términos de confianza de los consumidores hacia las compras «virtuales.
En nuestro pals las ventas por catdlogo y en linea estdn tomando lugar practi-
camente de forma simultdnea, donde aiin muchos consumidores dudan de su
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transparencia y efectividad, por lo que la total implementacion del comercio en
Internet en Colombia ha demorado un poco mas de lo visto en otras latitudes.

En general, las agencias digitales resaltan el marketing electrénico y en espe-
cial 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 platafor-
ma capaz de integrar multiples medios como audio, video, fotografia, texto, etc.

Figura 78. Aspectos mas importantes de la publicidad digital segun agencias

N

Multiplataforma o
de Medios Interactividad

Fuente. Elaboracion propia, s.f.

5.2.7. Las palabras de los expertos sobre e-marketing

De acuerdo con la informacién entregada por los expertos que trabajan en las

agencias digitales, las diferencias que ellos ven entre el e-marketing y el merca-
deo tradicional, se puede resumir en:

1. En marketing digital una de las principales diferencias es el nivel de inver-

sion, 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 mayorfa de agencias digitales encuestadas afirman que no debe existir
diferenciacion entre marketing tradicional y marketing digital. Simplemente
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el digital es una evolucion de las herramientas y técnicas del mercadeo que
se ha realizado histéricamente en otros medios. Precisamente por la pene-

tracion que ha tenido internet en los Ultimos afos se ha convertido en una
plataforma mas para compartir informacion.

La gran diferencia a favor de los medios digitales radica en el uso de herra-
mientas que permiten la medicién permanente y continua de la efectivi-
dad o el impacto de las campanas, mientras que para medios impresos, por
ejemplo, la efectividad se vuelve un «acto de fe». Algunas de las herramien-

tas que las agencias digitales y centrales de medios encuestadas mencionan
como las mas utilizadas en el dmbito son:

Tabla 5. Herramientas mas utilizadas en marketing digital

Enfoque Herramienta
Hootsuite
MarketVoice
Redes ) )
sociales Klout —popularidad en Twitter—
Herramientas propias de cada red social —Facebook
Analytics, indicadores como «PeopleTalkingAboutThis», etc.—
Google Web Analytics -importante en implementacién de
SEO-
Sitios web .
Ommniture
Certifica
Publicidad AdServers —e-planning, smart, etc.—
Reputacion

ORM -Online Reputation Management—
Planeacion  Comscore

Fuente. Elaboracién propia, s f.

4. Como punto a resaltar de las herramientas utilizadas en marketing digital
estd la interactividad. En los medios de mercadeo tradicional, la comunica-
cion era unidireccional, con un emisor de informacion claramente definido y
un publico receptor, con limitados espacios para replicacién o comentarios
sobre determinados temas. La evolucién del mercadeo tradicional ha llega-
do ahora a los medios digitales donde los consumidores hacen comenta-
rios sobre los productos o servicios y las marcas establecen asf una relacion
mas cercana con su publico objetivo. Pero esta ventaja puede verse también
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cadas por comentarios o campafnas negativas de los consumidores, muy
dificiles de abordar.

Una pregunta que debemos hacernos es: ;Cuadndo se debe usar una estrategia
digital?

El comentario generalizado entre los entrevistados, especialmente quienes di-
rectamente 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.

Pero en una poblacion total de méas de 46 millones donde el 84.8 % aln no
tiene acceso a la red, es claro que la explotacion de medios tradicionales sigue
garantizando el alcance de mayores audiencias y el uso de medios digitales se
debe enfocar hacia sectores socioeconémicos y regiones especificas, donde

los indices de penetracion y uso de tecnologfas de informacion son mas altos
—-Bogotéd y demas ciudades principales—

Entonces, ;qué lleva finalmente al uso de componentes digitales en campanas
que, por definicién, utilizan medios tradicionales?

Todo depende, en gran medida, de los objetivos que se estén buscando. Algu-
nas campanas 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 interac-
tivo disefd recientemente una campana para una reconocida marca de brow-

nies, con la cual los compradores registraban los cédigos de los empaques en
una website para participar en la rifa de un automovil 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 complemen-
tar y afianzar un posicionamiento de marca a través de presencia en lared, y en

otros casos se busca un objetivo comercial inmediato como un lanzamiento de
un producto o incremento en ventas.
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En todo caso, se demuestra que la articulacion entre los diferentes medios es
cada vez mas necesaria, teniendo siempre presente cudl es el publico al que

se pretende llegar para evaluar correctamente la distribucion del presupuesto
entre la baraja de medios.

5.2.8. Campanas digitales

Entre los comentarios emitidos por las agencias digitales que hicieron parte de
estudio, se resaltan a manera de conclusion, los siguientes ftems como premisas
a tener en cuenta para desarrollar una campana digital:

1. Saber qué se quiere lograr: «A veces el objetivo del anunciante es poco cla-

ro. La asesorfa de las Agencias en este sentido es un punto clave.

2. ldentificar las audiencias: Como se dijo anteriormente, no todos los publicos

estan volcados a lo digital y algunas personas prefieren usar medios impre-
sos, radio o television porque no les interesa interactuar de forma activa.

3. Conocer la red: Contar con personal idoneo y altamente capacitado para el
uso de las herramientas que en Internet se utilizan. Por |a 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 solo
demuestren conocimientos, sino que también compartan experiencias de

éxito.

4. Interaccion: Generar contenidos que permitan la interaccion de los consu-
midores para brindar mas posibilidades de conocer sus intereses y gustos y
asi satisfacer mejor sus necesidades.

5.

Preparacion: Tanto los anunciantes como las agencias deben estar prepara-
das para los momentos de crisis. En internet muy facilmente pueden venirse

a pique las intenciones con un comentario negativo de un consumidor in-
satisfecho si no se da una respuesta a tiempo.

5.2.9. Recursos y soportes

En general, los expertos en mercadeo digital, especificamente en temas publi-
citarios, dan la mayor importancia al recurso humano al momento de imple-
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mentar una estrategia digital. 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. En cuanto
a requerimientos especiales de hardware las opiniones son divididas. Algunas

agencias consideran el hardware como un punto critico y aseguran que es ne-
cesario contar con potentes servidores y una infraestructura solida. 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 importante, en Ultimas, es contar con una plataforma

tecnoldgica que permita total confiablidad y accesibilidad a cualquier usuario y
a cualquier hora.
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5.2.10. Objetivo n.° 4.

Indagar por una forma practica y util de combinar las herramientas de e-mar-
keting en el mundo del mercadeo actual.

En esta parte del escrito y de la investigacion, se hace el andlisis de la forma en

que se integran las diferentes herramientas del marketing digital con el tradicio-
nal. Se subdivide en dos partes:

La primera analiza cada una de las preguntas realizadas a las empresas que
se tienen como muestra.

En un segundo momento se presentan los resultados generales frente al
objetivo de investigacion.

Para desarrollar el primer ftem, veamos pregunta por pregunta:

iQué tan avanzada estd la industria de marketing digital en Colombia? El 60
% de las empresas entrevistadas creen que el e-marketing esta en proceso de
desarrollo, y por consiguiente, ain en Colombia se tiene mucho para crecer y
aprender. A pesar de que algunas de las empresas colombianas tienen un buen
manejo de las diferentes aplicaciones como social media, SEM, SEO y Mail Mar-

keting, su experiencia en el tema es débil y creen que los aspectos culturales
frente al tema contribuyen a su retraso.

En términos cuantitativos, se puede ver que el 20 % de las empresas creen que
la industria del e-marketing es avanzada y por consiguiente, las empresas que
estan tan atrasadas tienen mas dificil el camino a lograr un posicionamiento.

Muchas de las grandes empresas —seguin nuestra muestra alrededor del 30 %-
manejan toda la parte digital en las casas matrices en donde hay mayor expe-
riencia en el tema, con herramientas avanzadas para su elaboraciéon, también

consideran que efectuar el marketing digital es muy importante, pero conside-
ran que es un moda de la cual aun falta mucho por aprender.

Entre las respuestas que podemos distinguir se encuentra que en Colombia la
industria de turismo en temas digitales es una de las mas avanzadas. Esta res-
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iQué herramientas online conoce para conocer a su cliente? Mas del 60 % de
las empresas hacen un estudio de sus clientes a través de herramientas como
redes sociales, sin embargo, un gran porcentaje —alrededor del 25 %- en su
mayoria empresas de gran tamafo, tienen herramientas digitales avanzadas
para conocer a sus clientes y poder medir el trafico. Entre esas herramientas
se encuentra Google Analitics y alianzas con empresas como Mosconeg, entre
otras; también encontramos que las empresas a través de sus paginas tratan de
conocer a sus clientes por medio de formularios o chat en vivo.

Sin embargo, alrededor del 10 % de las empresas no hace ningun seguimiento

ni estudio de sus clientes. Las empresas muy pequenas aiin no se han enfocado
en el tema.

iQué estrategia de comunicacion utiliza en los buscadores? El 60 % de las em-
presas colombianas encuestadas, en algin momento han utilizado métodos
para crear popularidad en la web y lo ven como un sistema publicitario econé-

mico. Por otro lado, el 30 % de las empresas no hacen nada al respectoy el 10 %
restante no tiene claro la manera de hacerlo.

Centrales de medios

Al operar como centrales de medios, en las entrevistas se puede apreciar que
estas organizaciones tienen un accionar en el marketing tradicional muy limi-
tado y que no estan dirigidas al publico en general, sino orientadas a atender
otras empresas que pueden requerir de sus servicios para ser incluido dentro
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de su plan de marketing. Son un medio, mds que un fin, en la elaboracién de
planes de mercadeo.

El 100 % de las empresas encuestadas no cuentan con un plan de medios de-
finido que dé comunicacion a sus actividades. Enfocan sus esfuerzos en contar

con una infraestructura logistica y tecnoldgica dispuesta a satisfacer los com-
promisos con sus clientes, ahorrando asf recursos valiosos.

Son conscientes de que el boom digital debe ser tenido en cuenta, y que tanto
ellos como sus clientes deben participar para no quedarse por fuera del nego-
cio, ofreciendo publicidad en linea, en moviles y en juegos, sin mencionar en
aplicaciones, que era algo que ya se venia haciendo.

Las centrales de medios concluyen que la combinaciéon correcta de publicidad
en medios tradicionales —entiéndase prensa, radio y tv— con publicidad en li-
nea debe ser perfecta, e igualmente dirigida y segmentada para no desgastar

esfuerzos, tiempo y recursos, brindando al mismo tiempo cierto grado de efec-
tividad o alcance garantizado.

De esta forma, las centrales de medios integran el martketing digital con el mar-

keting tradicional, conservando el mismo rumbo pero aumentando el alcance
y efectividad.

Agencias digitales

Las agencias digitales nacen de la necesidad propia de contar con un acompa-
Aamiento especializado a las empresas que desean incursionar o mantener una
presencia en los medios digitales, no solamente internet, sino también en el
uso de juegos y aplicaciones moviles. Han nacido para suplir la carencia que las
empresas tradicionales, ya sean centrales de medios o agencias de publicidad,

que no pudieron integrar en su accionar de manera rapida la penetracion del
mercado digital.

Este tipo de agencias recomiendan a sus clientes el contar con una estrategia
integrada, es decir, marketing digital y marketing tradicional, ya que no son ex-
cluyentes; al contrario, se fortalecen y complementan dando mayor alcance de
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audiencia. Hay que tener en cuenta, tal como lo mencionan las agencias, que
la segmentacién es la base, ya que la optimizaciéon de recursos es primordial,
para lo que las agencias digitales ofrecen diferentes tipos de herramientas que

permiten llegar solo al target que le interesa a sus clientes y asi tener mayor
efectividad en la visibilidad.

Una de las claras ventajas que tiene el marketing digital segun las agencias di-
gitales es la medicién, ya que esta puede ser y debe ser constante, midiendo
efectividad, tipo de acciones que realiza la gente a la cual se le dirige la campa-
fa, comentarios o tipo de conversaciones que esta genera a partir de que son
alcanzados por la publicidad y un sinfin de caracteristicas que se pueden obte-

ner, como ubicacion geografica, entre otras; todo esto para modificar, reforzar o
cancelar la campana y asf optimizar recursos.

El 100 % de las agencias digitales brindan un acompafamiento a las empresas
que desean hacer un mix en su publicidad, dependiendo del objetivo que se
quiera alcanzar con esta, estructuran un plan de trabajo, un plan de accién, un
plan de control y un plan de reaccion en caso de emergencia. También realizan
un acompafamiento constante y se convierten en un aliado mas que valioso,
eso s, no hay que olvidar que no se necesitan grandes recursos para montar

una buena campafa ni desarrollar una campana sin un objetivo claro, algo que
evidentemente tienen en comun el marketing digital y el marketing tradicional.
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Agencias de publicidad |

Las agencias de publicidad también hacen parte del marketing digital, pero han

recorrido un camino mucho mas largo, ya que han estado presentes durante
toda la publicidad tradicional y han hecho un ejercicio evolutivo para unificar
sus acciones digitales y sus acciones tradicionales.

Este tipo de agencias son un «hermano mayor» de las agencias digitales y traba-
jan en conjunto con sus clientes, ofreciendo un portafolio mucho méas amplio.
Recomiendan 100 % contar con una estrategia de 360 grados dependiendo del
tipo de target al que se le quiere llegar. Buscan que se incluyan acciones digi-
tales y acciones tradicionales; esto porque no son excluyentes. Al contrario, se
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complementan y se fortalecen unas a otras, en muchas ocasiones las agencias
de publicidad tercerizan su parte digital a agencias digitales.

Sugieren siempre contar con un objetivo claro frente a lo que se quiere alcanzar
al montar una campanfa, ya que no todos los canales son aptos para todos los
target, como bien lo saben debido a su amplia experiencia, los impactos deben
ser considerados y medidos de forma que si se requieren ajustes sobre la mar-
cha estos se puedan realizar y fortalezcan las actividades.

La participacion en el mercado colombiano del presupuesto digital, aunque

presenta un gran impacto y crecimiento, aun predominada la inversion en los
medios tradicionales.

Figura 79. Participacion en medios

PARTICIPACION DE MEDIOS

= MEDIOS
TRADICIONALES

= MEDIOS DIGITALES

Fuente. Elaboracion propia, s.f.

La inversion en medios tradicionales es menor versus la inversion en medios di-
gitales. Esta ultima es, ademads de ser mucho mas versétil frente a la inversion en
medios tradicionales, requiere de un monto mucho menor y tienen un alcance

mayor. Hoy en dia se puede afirmar que el alcance de los medios tradicionales
es mas limitado.
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En general el marketing digital y el marketing tradicional estan unidos y la Unica
diferencia son sus canales de difusion.

Ahora bien, cada agencia cuenta con su especialidad y experiencia particular,
pero sobre todo, con equipos de trabajo ampliamente calificados para apoyar a
sus clientes. Se debe tener claro el camino a recorrer y un plan de medios, ade-
mas de identificar la etapa en la que se encuentra el producto, servicio o marca
que se quiere apoyar. El target debe tenerse claro, porque al enfilar acciones
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Figura 80. Inversion vs. alcance

INVERSION VS ALCANCE

= MEDIOS
TRADICIONALES

= MEDIOS DIGITALES

Fuente. Elaboracion propia, s.f.

1.3. Conclusiones del capitulo

El e-marketing es una herramienta estratégica que ha sido disefada para com-
plementar el mercadeo tradicional en una nueva época revolucionaria e inno-

vadora aplicado a los diversos negocios tanto de productos tangibles como
intangibles dentro del mundo del internet.

En Colombia, el e-marketing se ha venido desarrollando en escala, aunque no
con un gran impacto como se debiera, ya que infortunadamente por su poca
vision y conocimiento de los grandes alcances en el cumplimiento de los objeti-
vos empresariales de crecimiento y ventas, no se le ha dado la importancia que




UNIVERSIDAD EAN

debiera, como si ocurre en algunos otros paises de América Latina como Brasil
y México que son pioneros en la aplicacion de esta herramienta estratégica.

Una estrategia ideal para llegar a los clientes y consumidores en internet es que
todos los elementos estén relacionados. El sitio web debe llevar a las redes so-

ciales, las redes sociales al sitio web, el e-mail marketing a los enlaces promo-
cionales y viceversa.

Tampoco debemos dejar a un lado las aplicaciones para los maéviles, ya que

esta herramienta viene en constante auge y significancia para estar en contacto
directo con el cliente y consumidor.

En el desarrollo de esta investigacion se lograron identificar las aplicaciones
del e-marketing mas utilizadas y representativas en el plan de mercadeo de las
empresas estudiadas, entre ellas encontramos y evidenciamos las siguientes:
e-mail marketing con una participacion del 68 %, el sitio web con un 59 %,
Facebook con una participacion del 52 %, Twitter con un uso del 45 %, redes so-
ciales con el 34 %, Google AdWords con una participacion del 27 %y por ultimo
evidenciamos las aplicaciones moviles con un 23 %, que permiten la comuni-
cacion e interaccion con el cliente actual, encontrar clientes potenciales que se
identifican con los productos y marcas que satisfacen sus necesidades actuales
y a su vez permiten tener un conocimiento de las expectativas acerca de que
quieren los clientes con el fin de crear nuevos o redisefar productos o servicios,

para asi estar a la vanguardia en el mercado y lograr mantenerse o posicionarse
mejor con respecto a la competencia.

En este estudio también se logré evidenciar en varias de las empresas entrevis-
tadas, que en la actualidad poseen una estrategia de mercadeo basica tradi-
cional y no incluyen elementos de e-marketing, por lo que podemos concluir
que las empresas no tienen un conocimiento sobre los elementos que pueden
usar del mercadeo electrénico. Ven como un gasto inoficioso el incluir en sus
planes de mercadeo las herramientas del mercadeo digital, porque no logran
evidenciar el movimiento y el avance tecnoldgico que ha tenido el mercadeo.
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A las empresas participantes en este estudio de investigacién sobre e-marke-
ting se les pregunté cudles aplicaciones del e-marketing han usado o conside-
ran las mas fuertes e importantes para incluir en su plan de mercadeo.

Pudimos encontrar que las aplicaciones mas usadas son las siguientes:
+ E-mail marketing: es la herramienta electronica mas utilizada, ya que les
permite a las empresas estar en contacto con los clientes y consumidores
y establecer un vinculo permanente para asi lograr identificar el segmento
al cual pertenece; sus preferencias, tendencias y frecuencias de consumo y

lograrlas identificar en la base de datos que debe mantenerse alimentada
constantemente.

El sitio web: es otra de las herramientas tomadas en cuentas hoy en dia en
el desarrollo y posicionamiento de las empresas, ligado a los nuevos planes

de mercadeo de las empresas, porque con esta presencia, concluyen las
empresas entrevistadas, permite:

- Tener presencia permanente a nivel local, regional, nacional y hasta
mundial.

Da una imagen de respaldo, seriedad de la empresa en la mente de sus
clientes actuales como potenciales.

Ayuda a tener un cierto posicionamiento dentro de su nicho de merca-
do frente a la competencia, aunque son muy pocas las empresas que no

cuentan con ello, pero el diferencial se marca dependiendo del disefio y
lo que se quiera mostrar en ella.

Es manejar mediante el sitio web una perspectiva de contar con una
sucursal abierta las 24 horas del dfa, los 7 dfas de la semana y los 365 dias

del aflo, donde el cliente o consumidor puede estar en contacto con el
producto o servicio.

Se pueden realizar ventas automaticas o bien, es una oportunidad de
conocer un poco mas al cliente o al consumidor, es éptima, también,
para realizar una labor de preventa u orientacion del producto o servicio
que requiera segun las necesidades del cliente o consumidor.

Las redes sociales tales Facebook, Twitter, LinkedIn entre otras, es otra de las
herramientas del e-marketing mas empleadas por las empresas que hicie-
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ron parte de nuestro estudio de investigacion ya que ellas nos manifestaron
que con esta herramienta les permite:

El alcance de los objetivos estratégicos del plan de mercadeo de sus
empresas.

Mantener sus clientes actuales, encontrar clientes potenciales y encon-
trar seguidores de las marcas o productos que se sienten plenamente
identificados con las caracteristicas del producto o servicio.

Promover y medir el posicionamiento de las empresas y con ellas sus
productos o servicios gracias por su bajo costo y su gran impacto. Es

identificada como una herramienta necesaria hoy para publicitarse a
través del internet.

Permite la creacion de paginas de las empresas donde se puede publi-
car informacion actualizada, noticias de interés, links entre otras, brin-
dando la posibilidad de que los seguidores las comenten manteniendo

actualizada la informacion que soliciten de la empresa y sus servicios o
productos.

Google AdWords: es una gran herramienta de aplicacién del e-marketing,
pero a diferencia de las otras anteriormente mencionadas, es utilizada por
las grandes empresas a través de las agencias digitales que son parte im-
portante en la cadena del plan de mercadeo. Asi lo logramos evidenciar

en nuestra investigacion, ya que tiene un costo significativo a la hora de
utilizarla.

Las grandes empresas que utilizan esta herramienta tienen el conocimiento
de que el buscador mas utilizado es Google. Mediante esta herramienta bus-
can plasmar mediante una palabra clave la actividad de la empresa o el pro-
ducto lider de las empresas, buscando que cuando los navegantes, bien sean
clientes o consumidores la digiten, los lleven a ellos. Esto nos lleva a concluir
que esta herramienta les ha permitido a las empresas de nuestro estudio:

Lograr un alto posicionamiento frente a la competencia en internet a tra-
vés de algunas estrategias permitidas en esta herramienta, como lo son
distribuir links con contenido que los lleva al sitio web de las empresas.

Ademas les permite comprar trafico con alianzas estratégicas, alquilar

espacios en la web en sitios relacionados con el producto o la empresa
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presas posibles clientes o consumidores a través del marketing viral, lo

cual se traduce en las empresas en ventas, crecimiento, en adquisicion
de nuevos clientes potenciales.

Aplicaciones moviles: esta herramienta del e-marketing estd en pleno
auge y masificacion, es manejada por las agencias digitales y centrales de
medios como herramienta estratégica dentro del plan de mercadeo de las
grandes empresas apoyados en los CRM o bases de datos, ya que con esta
herramienta permite tener un contacto directo con el cliente a través de los
teléfonos celulares, por medio de mensajes de texto y los smarthphones
con la aplicacion directa basada en los community manager y social media.
Bajo esta herramienta de aplicacién nos permitimos concluir que:

Através de las aplicaciones moviles las empresas estan en contacto permanen-
te con los clientes o consumidores, haciéndolos participes de primera mano de
manera exclusiva sobre los lanzamientos de productos o servicios, promocio-
nes especiales mediante exhibiciones, presentaciones a través de campanas
publicitarias especiales atrayéndolos con precios Unicos, bonos de redencion
para la compra 0 muestras de los productos o servicios dependiendo de la

campafa de mercadeo establecida y el enfoque al segmento a atacar, permi-
tiendo con este grupo generar el atractivo de la compra y realizar a su vez un
marketing viral y de voz a voz a través de los consumidores selectivos.

Mediante el estudio realizado sobre los elementos minimos que debe incluir
un plan de marketing digital, los conceptos y aplicaciones disponibles para
complementar un plan de mercadeo tradicional, se pudo indagar y evidenciar
las herramientas mas representativas y Utiles para un plan de mercadeo en las
empresas colombianas ubicadas en la ciudad de Bogota. De acuerdo con ello,
podemos concluir con certeza que hay que tener en cuenta primero su tipo
de negocio, bien sea de productos tangibles o intangibles, el tamafio de la

empresa, su capacidad de expansién, produccion y atencién a los clientes o
consumidores, su volumen de venta y su ventaja competitiva con respecto a
la calidad, canales de venta y posventa, comunicacion y distribucién, para asf

poder explotar al maximo el saber hacer de cada una de las empresas y marcar
el diferenciador con respecto a la competencia.

No importa el tamano de la empresa o el negocio a que se dedique, se debe
contar con unos elementos basicos de mercadeo para poder estar en constante
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competencia en el mercado. Tales elementos son un buen disefio de la pagina

web, contar con una buena base de datos de clientes actuales y potencias para
aplicar e-mail marketing, implementar redes sociales, manejar un buen servicio
de atencion al cliente para el momento de la venta u orientacion del cliente
para adquirir los productos o servicios. Esto debe ir acompanado de un exce-
lente servicio posventa, bien sea desde la pagina web, via telefénica, via e-mail
o presencial con capital humano calificado y certificado.

Se pudo evidenciar que en las empresas con mayores volimenes de venta, can-
tidad de clientes, productos o servicios especializados de alto impacto y masi-
ficacién, tienen claro la importancia de sumarle a un buen acompafamiento
y asesorfa sobre campanfas en medios masivos como radio, television, pautas
en periddicos y revistas, el disefo de una buena estrategia desarrollada por
un community manager, un buen plan de publicidad online que es marcada

a través de la herramienta de Google AdWords, para utilizar todos los espacios
estratégicos que esta herramienta posee.

A su vez, también incursionan en los aplicativos moviles que son de mayor im-
portancia cada dia para este tipo de empresas, pues hay que tener en cuenta
que por su tamafno y volimenes de venta, pueden invertir los recursos financie-

ros suficientes en el disefio de un dptimo y acorde al plan de mercadeo de 360
grados, acordes con los objetivos estratégicos de las empresas.

Recuérdese que cuando se habla de e-marketing, se hace referencia a la combi-
nacion estratégica de todas las actividades y caracteristicas de las herramientas
digitales que no solo permiten promocionar y publicitar productos o servicios.

También se hace referencia de la manera de hacer mercadeo tradicional donde
en ellas se trabaja sobre las caracteristicas del producto, del segmento y target al

que va direccionado y el precio que sin duda alguna es una de las herramientas
y estrategias diferenciadoras con la competencia.

El e-marketing tiene como objetivo principal promover y brindar la percepcion

del factor diferenciador de las empresas en sus productos y servicios en el mer-
cado a través del canal virtual.
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En el desarrollo de un plan de e-marketing digital se deben manejar las siguien-

tes herramientas en cadena para que sus resultados sean maximizados a los
esperados:

La web

La pagina web es una herramienta que permite abrirse camino hacia nuevos ne-
gocios, para posicionarse en el mercado local como base, permite generar una
recordaciéon de marca de los productos o servicios entre potenciales clientes.

La pagina Web no es Unicamente un canal publicitario, es también un medio
estratégico que permite perfeccionar el servicio al cliente, investigar mercados

o0 establecer estrategias que permiten mejorar la vision del cliente frente al pro-
ductoy servicio.

Optimizacién en los buscadores -SEO—

Tener la pagina web no es suficiente para la generacion de tréfico. Si no se al-
canza una posicion destacada en algunos de los motores de busqueda con la
imagen o descripcion del producto o servicio mediante la palabra clave, los
clientes potenciales esperados no se veran reflejados en los volimenes de ven-

ta esperados y no se podréan evidenciar en el alcance de los objetivos estratégi-
cos del plan de mercadeo.

La administracion y optimizacion de las redes o social media —Facebook, Twit-
ter, LinkedIn, video, entre otros—.

La incursién de las redes sociales ha sido una de las herramientas mas importan-
tes con lo que concierne a tener una fuente de informacién veraz de la empresa

con respecto a los productos y servicios relacionados con ellas, de manera ac-
tualizada permanentemente.

El éxito de esta herramienta, segun el estudio, consiste en administrar de ma-
nera optima las redes sociales de acuerdo a una secuencia de la campanfa de
mercadeo plasmada y apoyada en las otras herramientas del e-marketing que
conllevan al alcance de los objetivos del plan de mercadeo, y potencialmente
ayudan a mejorar su posicionamiento en los motes de busqueda -SEO-.
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Publicidad pagada —PPC, por sus siglas en inglés, Pay-Per-Click—

La publicidad pagada por medio de motores de busqueda como Google Ad-
Words, es de gran importancia gracias a los resultados evidenciados con éxito
en este estudio de investigacion, ya que se logra un posicionamiento en el mer-
cado y atrae un buen potencial de clientes trasladandose en el alcance de los

objetivos de los planes de mercadeo por las empresas que toman la decision
de invertir en esta estrategia.

E-mail marketing

Es la herramienta del e-marketing mas aplicada por las empresas de nuestro
estudio, ya que permite mantener a los clientes actuales o clientes potenciales
capturados a través del buen uso de la herramienta del social media y el SEO
informados y actualizados sobre la empresa y todo su portafolio de productos y
servicios, de acuerdo a sus preferencias y comportamientos de compra.

El e-marketing es una estrategia innovadora y de suma importancia para todas
las empresas del mundo, ya que sus herramientas estan en constante evolucion
y desarrollo con la finalidad de obtener cada vez mayor efectividad y mejorar
el alcance y cumplimiento de los objetivos de las empresas, pero no dejando a

un lado los principios del mercadeo tradicional que finalmente son la base del
mercadeo.

5.4. Glosario

Abovethe-Fold: la parte de una pagina web o e-mail que es visible sin ne-

cesidad de desplazarse. En general, es la colocacidon mas deseable debido a
su visibilidad.

Adserver: es un servidor de anuncios. Su mision es servir las creatividades publi-
citarias y contabilizar entre otras muchas cosas las impresiones y clic.

Adserver de soporte: nos permite saber cuantas impresiones emitidas lleva-
mos, saber los clic, el inventario vendido y por vender, rotar formatos, etc. Basi-
camente sirve para controlar toda la publicidad de una pagina web.
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Adserver de anunciante: es utilizado por las principales agencias de medios
y anunciantes. Sirve entre otras muchas cosas para medir los usuarios de una
campana, auditar los datos de los soportes, controlar la actividad posclic po-
simpression, conversiones generadas por la campana, interacciones, optimizar,

en fin, nos proporciona muchisima informacién Util sobre nuestra campafa
online.

Autoresponder: un programa o un script que envia automaticamente una res-
puesta cuando alguien envia un mensaje a su direccion. Los usos mas comunes
de las respuestas automaticas son para suscribirse y cancelar confirmaciones,

mensajes de correo electrénico de bienvenida y las preguntas de soporte al
cliente.

Afiliado o affiliate: también conocido como socio, asociado, publisher, sitio de
contenido. Una persona, empresa, sitio web independiente que promociona

los productos o servicios de un anunciante y recibe una comision por cada ac-
cion determinada como un clic, registro o compra.

Affiliate marketing —marketing de afiliacion—: una forma de publicidad por in-

ternet, donde sitios web publican ofertas de anunciantes a través de un banner
o un text de enlace.

Anunciante: también conocido como retailer, e-tailer, online retailer, advisor o co-
merciante. Cualquier sitio web que venda un producto o servicio y acepte pa-
gos y pedidos. Un anunciante coloca anuncios y vinculos hacia sus productos y

servicios en otros sitios web —afiliados— v les paga a estos afiliados una comision
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 instalaciéon 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

0 estético y su principal caracteristica es ser interactivo, ya que con un clic lleva
a la persona a la pagina web del anunciante.




UNIVERSIDAD EAN

Bases de datos: formato en la que se almacena la informacion de una empresa
incluyendo la informacién de los clientes o prospecto. Es de vital importancia

una actualizacion permanente y se utiliza generalmente para generar estrate-
gias de fidelizacion.

Blog: es la abreviatura de weblog, es un tipo de pagina web donde su conteni-
do estd basado en articulos ordenados cronolégicamente, desde el mas recien-
te, 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.

Blacklists: las listas de direcciones IP designadas como remitentes no autori-
zados por un proveedor de servicios internet, empresa, servidor de correo
electronico o el usuario. Por su parte, IP en lista negra, son los spammers que
envian correos electronicos comerciales no solicitados o que son conocidos por
llevar malware. Las listas negras se utilizan, o bien compilada por los filtros de
spam para bloquear direcciones IP especificas. Lo contrario de las listas blancas.

Bounced E-mail: un correo electrénico rebotado es un correo electrénico que
se devuelve al servidor que lo envié. Un correo electrénico rebotado suele clasi-
ficar como un «rebote fuerte», lo que indica un error permanente debido a una
direccién inexistente o una condicion de bloqueo por el receptor; o un «rebote

suave», lo que indica que hay un fallo temporal debido a un buzoén lleno o un
servidor que 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 éptima con las co-
munidades de internautas.

Calls to Action: las palabras incluidas en imagenes o textos que alientan la po-
sibilidad de tomar una accion especifica. Por ejemplo, «<Haga clic aqui para ver
un recorrido por el producto» o «Agregar este producto a su lista de deseos.
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Community managers: encargado de crear, cuidar y mantener las comunida-
des 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.

Confirmed Opt-in: un Opt-in confirmado —también conocida como doble Opt-
in—es un proceso de dos pasos que permite a un usuario unirse a su lista de
correo. El usuario deberd firmar un principio, y luego responder a un correo
electronico de seguimiento antes de recibir cualquier correo electronico mas.

Cookie: pequefo archivo que se instala en el PC del visitante cuando este visita

una pagina web y hace clic en vinculos. El archivo contiene informacion sobre
login, compras configuraciones de usuarios, etc.

Click tag: es un cédigo que debe ir inserto en un banner grafico o un archivo
Gracias a este script se consigue realizar los seguimientos del banner realizado en
cuestion, 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 este y cudndo se hace clic 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 MillelImpressions- Coste por mil impresiones: es el mode-
lo mas elemental. Se paga en funcion del nimero de impresiones del anuncio,
es decir, el nimero de veces que se visualiza la publicidad en una pagina, inde-

pendientemente de que los usuarios hagan clic o realicen algun tipo de accion
0 compra.

Este sistema se utiliza para campanfas 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 accién o compra por parte del usuario. En
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este tipo de campanas el nimero de usuarios suele ser muy elevado y, por tan-
to, el valor aportado por cada uno es menor.

CPC -Cost Per Click- Coste por clic: en este modelo se requiere una minima
accion por parte del usuario, Unicamente se paga por cada clic que se hace
en el anuncio —es el modelo utilizado por Google Adsense en sitios web y Ad-
words en buscadores—, independientemente del nimero de veces que aparez-
ca o que el usuario termine realizando alguna accién o compra.

CPL -Cost Per Lead- Coste por dirigir o captar clientes: En este modelo, se
paga Unicamente cuando un usuario hace clic en el anuncio y ademas realiza
algun tipo de accién como el registro de datos mediante formularios, la suscrip-
cion a tu boletin electrénico —newsletter— o cualquier otra accion que estime.

Codigo QR: son codigos creados a partir de una matriz de puntos que se ca-

racterizan por tener tres cuadrados en las esquinas que permiten detectar la
posicion del cédigo al lector.

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

E-business: es una forma no tradicional de establecer procesos de comunica-
cién 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, 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 clic en ingresos

para el afiliado. Se calcula tomando las comisiones y se divide por la cantidad
de clic de la campana.

E-mail 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.
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E-mail Marketing Permissions: es aquel que utiliza para sus envios publicitarios

listas de distribucién de particulares, quienes han prestado previamente su au-
torizacién para el envio de publicidad a su correo electrénico.

Geo-Targeting: técnica que permite enfocar contenido o anuncios especificos
para la regién 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 cruzada y up-venta, y para establecer una rela-

cion 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 informacion del anunciante.

Link: conocido como vinculo, es una publicidad en un sitio web, mail o newsle-

tter, que una vez se hace clic dirige al usuario al sitio web del anunciante o una
seccion 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 determi-
nado incrementando el posicionamiento web.

Marketing de afiliacién: consiste en un canal de publicidad y ventas online
en el que los comerciantes anuncian sus productos o servicios en compahias
independientes que promocionan estos en un sitio web, llamadas publishers,
logrando no solo llegar a un publico objetivo, sino también, adquiriendo resul-

tados por cada visitante que realiza una compra o llena un formulario de datos.
Modelo que puede denominarse «pago por resultados».
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Mailing List: un grupo de direcciones de correo electrénico —con o sin in-

formacion adicional, como los nombres de los abonados— a los 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. Asf, llevado al campo del e-mail marketing, son muchas las personas
que bajan los correos electronicos para leerlos offline.

Online: término utilizado para describir cuando una persona estd conectada a
internet.

Phishing: fraude criminal por intentar adquirir informacién personal como
nombres de usuario, contrasefas, 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 ser las versiones legitimas de los sitios de confianza. Un
método predominante de robo de identidad.

Pay-Per-Click -PPC—: El PPC o pago por clic es un modelo de publicidad digital
en el que el anunciante paga una cantidad (fija o determinada por subasta) cada
vez que un usuario hace clic en uno de sus anuncios para visitar su pagina web.

Pay-Per-Lead —PPL-: Modelo de contrato en publicidad digital que comprome-
te a los anunciantes a pagar por cada cliente potencial.

Pago-Por-Venta —PPS—: comisién especifica por cada venta que se paga al afi-
liado. Si su objetivo es generar su renta en linea, que puede conducir el trafico

de su listas de suscriptores, sus sitios web, y de los métodos de comercializacion
de enlaces de afiliados.

SEO: optimizaciéon para motores de busqueda. Conjunto de técnicas para mejo-
rar la posicion de un sitio en buscadores.
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SEM: marketing de motores de busqueda. Conjunto de técnicas para monetizar
el tréfico 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 masi-
vas. Aungue se puede hacer por distintas vias, la mas utilizada entre el publico
en general es la del correo electrénico. El correo basura también puede tener

como objetivo los teléfonos maoviles a través de mensajes de texto, SMS y los
sistemas de mensajerfa instantanea

Spam Complaint: la recepcién de una denuncia de un destinatario que
haya identificado el mensaje como spam.

Tracking: recoleccion y evaluacion de las estadisticas —o métricas— que mi-

den la eficacia de un correo electrénico o una campana de correo electrénico.

Web 2.0: término que se refiere a la interaccién 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.




UNIVERSIDAD EAN

Referencias bibliograficas

@cdperiodismo. (05 de 2017). www.clasesdeperiodismo.com. Obtenido de

CDPeriodismo:  ttp://www.clasesdeperiodismo.com/2014/12/23/en-2016-
habra-dos-mil-millones-de-usuarios-de-smartphones-en-el-mundo/

Affili.net. (9 de septiembre de 2010). affili.net. Recuperado de https.//www.awin.
com/es?utm_medium=redirect&utm_source=www.affili.net

Agencia Nacional de Evaluacién de la Calidad y Acreditacion (ANECA) (2007). E
profesional flexible ante la Sociedad de Conocimiento. Proyecto Reflex. Recu-
perado de http://www.unizar.es/ice/images/stories/calidad/REFLEX-ANE-
CApdf pdf

Agency, D. B. (2012). Zorraquino. Recuperado de http://www.zorraquino.com/
diccionario/publicidad-internet/

Agency, Q. (2020). Quirk Agency. Recuperado de https:/findyourquirk.com/
collaborationtips/

Altiria. (2012). Altiria. Recuperado el 12 de enero de 2013, de https.//www.altiria.
com/envio-sms-masivo/

An Encyclopedia Britannica Company. (2004). Definition of social media. Recu-
perado de http://www.merriam-webster.com/dictionary/social%20media

Antxon Pous. (2019). Consejos para elaborar tu campana de email mar-
keting. Recuperado de https://www.newslettersoft.com/
consejos-para-elaborar-tu-campa-a-de-email-marketing/

Aroche, S. F. (14 de febrero de 2006). La historia de internet. Maestros del web.
Recuperado de http://www.maestrosdelweb.com/editorial/internethis/

Aroche, S. F. (21 de agosto de 2020). maestros de la web. Recuperado el 13 de
octubee de 2012, de https:/platzi.com/estrategia-marketing/

Asociation, M. M. (2007). Introduction to Mobile Coupons. Recuperado de www.
mmaglobal.com/files/mobilecoupons.pdf

Aui.es.(2013).aui.es.Recuperadodehttp:/auies/index.php’/body=asoc_vificha_
corp&id_article=325.

Avila, P.N. (2011). marketingews. Recuperado el 10 de abril de 2012, de http://

http://www.marketingnews.com.co/site/Portals/0/Documents/pdf/last_
editions/inv37.pdf


http://www.unizar.es/ice/images/stories/calidad/REFLEX-ANECApdf.pdf
http://www.unizar.es/ice/images/stories/calidad/REFLEX-ANECApdf.pdf
http://www.zorraquino.com/diccionario/publicidad-internet/
http://www.zorraquino.com/diccionario/publicidad-internet/
http://www.merriam-webster.com/dictionary/social media
http://www.maestrosdelweb.com/editorial/internethis/
http://www.mmaglobal.com/files/mobilecoupons.pdf
http://www.mmaglobal.com/files/mobilecoupons.pdf
http://aui.es/index.php?body=asoc_v1ficha_corp&id_article=325
http://aui.es/index.php?body=asoc_v1ficha_corp&id_article=325

EL E-MARKETING Y LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y COMUNICACION
UN ESTUDIO PARA COLOMBIA

Bakers, S. (s.f). http://www.socialbakers.com/. Recuperado el 22 de 02 de 2013,
de https://www.socialbakers.com/platform/content-intelligence

Bauman, Z. (2003). Modernidad liquida. México: Editorial Fondo de Cultura
Econdmica.

Becker, M. (2012). Unfolding the mobile marketing ecosystem: a growing strate-

gic network. Mobile Marketing Asociation. Recuperado de http:/www.
mmaglobal.com/node/737

Bob, A. O. (julio de 2006). Metcalfe’s Law is Wrong. IEEE spectrum. Recuperado de
http:/spectrum.ieee.org/print/4109

Buerkle, C, Greiling, D. y Juon, C. (2012). Internet Marketing. Star to Finish. USA
Burlingham.

Businessdictionanary.com. (2013). Opt-in. Definition. Recuperado de http://wwwv.
businessdictionary.com/definition/opt-in.html

Butterfiel, E. G. (2005). Caracteristicas del marketing one to one o uno a uno. Recu-
perado de http://www.gestiopolis.com/canales5/mkt/maronene.htm

Camacho, I. (2013). Especial «La esencial del periodismo». Andlisis. En El Péjaro

en la ventana. ABC, domingo, 10 de noviembre de 2013. https://repositorio.
gestiondelriesgo.gov.co/password-login

Carmona, J. G. (4 de marzo de 2013). ;Hasta ddnde nos llevard la telefonia mo-

vil? Siglo XXI. Recuperado de http://www.diariosigloxxi.com/texto-diario/
mostrar/150093/hasta-donde-nos-llevara-la-telefonia-movil

Castellon, H. D. (8 de julio de 2012). Teléfonos inteligentes. Recuperado de http:/
tutelefonointeligente.blogspot.com/2012_08_01_archive.html

CEPAL. (2016). Estado de la Banda Ancha en América Latina y El caribe 2016.
Cepal, 16-18. https.//www.cepal.org/es/publicaciones/40528-estado-la-
banda-ancha-america-latina-caribe-2016

Chief Marketer. (13 de junio de 2020). 2011 Mobile Marketing Survey. Chief Mar-
keter. Recuperado de https://www.chiefmarketer.com/special-reports/
bridging-the-gap-with-through-channel-marketing-automation/

CNCrece Negocios.com. (2013). Obtenido de crecenegocios.com: http:/www.
crecenegocios.com/email-marketing/



http://www.mmaglobal.com/node/737
http://www.mmaglobal.com/node/737
http://spectrum.ieee.org/print/4109
http://www.businessdictionary.com/definition/opt-in.html
http://www.businessdictionary.com/definition/opt-in.html
http://www.gestiopolis.com/canales5/mkt/maronene.htm
http://www.diariosigloxxi.com/texto-diario/mostrar/150093/hasta-donde-nos-llevara-la-telefonia-movil
http://www.diariosigloxxi.com/texto-diario/mostrar/150093/hasta-donde-nos-llevara-la-telefonia-movil
http://tutelefonointeligente.blogspot.com/2012_08_01_archive.html
http://tutelefonointeligente.blogspot.com/2012_08_01_archive.html
http://www.crecenegocios.com/email-marketing/
http://www.crecenegocios.com/email-marketing/

UNIVERSIDAD EAN

Colombia.com. (7 de febrero de 2012). Mobext llega a Colombia, especiali-
zada en mercadeo mdvil. Recuperado de http://www.colombia.com/

actualidad/economia/sdi/31030/mobext-llega-a-colombia-especializa-
da-en-mercadeo-movil

ComScore. (12 de diciembre de 2011). Tablets Account for Nearly 40 Percent of
Non-Computer Web Traffic in Brazil and Colombia. Recuperado de http://
www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2011/12/Tablets_Account_

for_Nearly_40_Percent_of_Non-Computer_Web_Traffic_in_Brazil_and_
Colombia

Comscore. (2012). ComScore revela el futuro digital de Colombia. Recuperado de
http://internetesmercadeo.com/comscore-revela-el-futuro-digital-de-co-
lombia-2012-comscore-revela-el-futuro-digital-de-colombia-2012/

ComScore. (diciembre de 2016). Media Metrix. Tomado de: https.//www.comsco-
re.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2016/
Medicion-de-Mobile-Metrix-con-Panel-Movil

Cruz, H. A. (2009). Marketing electrénico para pymes. México: Alfaomega.

Davila, J. (18 de enero de 2009). Analisis web, web analitics en espanol. Re-

cuperado  de  http:/analisis-web.com/blog/2009/01/que-es-analisis-
web-web-analytics-definicion/

DeSeCo. (2004). (2004). Definir y seleccionar las competencias fundamentales

para la vida. México: Fondo de Cultura Econdmica. Revista de Universidad y
Sociedad del Conocimiento (RUSC), 7(2), 10. Recuperado de http:/rusc.uoc.
edu/ojs/index.php/rusc/article/view/v/n2-de-pablos/v/n2-de-pablos

Diaz, C. A. (25 de enero de 2011). Ventas de smartphones superardn las de portdti-

les en 2012. Revista Enter.co. Recuperado de http://www.enter.co/internet/
ventas-de-smartphones-superaran-las-de-portatiles-en-2012/

Dinero.com. (10 de septiembre de 2010). Tendencias en mercadeo mavil. Recu-

perado de http://www.dinero.com/administracion/mercadeo/negocios/
articulo/tendencias-mercadeo-movil/103030

Drell, L. (23 de junio de 2011). How Social Media Is Changing Paid, Earned & Ow-

ned Media. Mashable. Recuperado de http:/mashable.com/2011/06/23/
paid-earned-owned-media/

Duran, A. (3 de enero de 2011). Modelo RFM: eficaz para e-mail marke-
ting. Recuperado de https:/landing.sendinblue.com/es/herramien-


http://www.colombia.com/actualidad/economia/sdi/31030/mobext-llega-a-colombia-especializada-en-mercadeo-movil
http://www.colombia.com/actualidad/economia/sdi/31030/mobext-llega-a-colombia-especializada-en-mercadeo-movil
http://www.colombia.com/actualidad/economia/sdi/31030/mobext-llega-a-colombia-especializada-en-mercadeo-movil
http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2011/12/Tablets_Account_for_Nearly_40_Percent_of_Non-Computer_Web_Traffic_in_Brazil_and_Colombia
http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2011/12/Tablets_Account_for_Nearly_40_Percent_of_Non-Computer_Web_Traffic_in_Brazil_and_Colombia
http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2011/12/Tablets_Account_for_Nearly_40_Percent_of_Non-Computer_Web_Traffic_in_Brazil_and_Colombia
http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2011/12/Tablets_Account_for_Nearly_40_Percent_of_Non-Computer_Web_Traffic_in_Brazil_and_Colombia
http://internetesmercadeo.com/comscore-revela-el-futuro-digital-de-colombia-2012-comscore-revela-el-futuro-digital-de-colombia-2012/
http://internetesmercadeo.com/comscore-revela-el-futuro-digital-de-colombia-2012-comscore-revela-el-futuro-digital-de-colombia-2012/
http://analisis-web.com/blog/2009/01/que-es-analisis-web-web-analytics-definicion/
http://analisis-web.com/blog/2009/01/que-es-analisis-web-web-analytics-definicion/
http://rusc.uoc.edu/ojs/index.php/rusc/article/view/v7n2-de-pablos/v7n2-de-pablos
http://rusc.uoc.edu/ojs/index.php/rusc/article/view/v7n2-de-pablos/v7n2-de-pablos
http://www.enter.co/internet/ventas-de-smartphones-superaran-las-de-portatiles-en-2012/
http://www.enter.co/internet/ventas-de-smartphones-superaran-las-de-portatiles-en-2012/
http://www.dinero.com/administracion/mercadeo/negocios/articulo/tendencias-mercadeo-movil/103030
http://www.dinero.com/administracion/mercadeo/negocios/articulo/tendencias-mercadeo-movil/103030
http://mashable.com/2011/06/23/paid-earned-owned-media/
http://mashable.com/2011/06/23/paid-earned-owned-media/

EL E-MARKETING Y LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y COMUNICACION
UN ESTUDIO PARA COLOMBIA

ta-de-email-marketing?utm_source=adwords&utm_medium=cpc&utm_
content=Email_Marketing&utm_extension=&utm_term=%2Bmail%20
%2Bmarketing&utm_matchtype=b&utm_campaign=243056842&utm_
network=g&km_adid=311926096962&km_adposition=&km_device=-
c&utm_adgroupid=62127759596&gclid=CjOKCQIAkuP9BRCkARIsAK-

GLE8Wy1cEVPdkbZisBjljrsfXealN_ylLLvC5r8zgN2GrmWVK49AkGvAXx8aA-
vF_EALw_wcB

ECIM.(2020).http/www.acimcolombia.com/estudios/estudio-colombiano-de-internet/

EFE.(11 de mayode 2012). Hay seis mil millones de usuarios de telefonia celularen elmun-
do. Noticieros Televisa. Recuperado de http:/noticierostelevisa.esmas.com/
especiales/442416/hay-seis-mil-millones-usuarios-telefonia-celular-mundo/

Emarketer. (2016). In Latin America, Brazil Leads in Mobile App Usage. Recuperado

de https://www.emarketercom/Article/Latin-America-Brazil-Leads-Mobile-
App-Usage/1014395%ecid=NL1006

Estadisticas, celularis. (2012). celularis estadisticas. Recuperado el 5 de abril de 2012, de
https:/hipertextual.com/archivo/2013/05/juegos-moviles-superan-consolas/

Estic. (2012). Obtenido de http://www.asturestic.net/asturestic/contenidos/
fichas-divulgativas/la-importancia-del-seo-en-tu-estrategia-en-internet/

ForresterResearch. (2009). Info.masterbase.com. Obtenido de http://cdea.mas-
terbase.com/recursos

Fotonostra. (2013). Disefio publicitario. Recuperado de http://www.fotonostra
com/grafico/publicitario.htm

Frost, R.y Strauss, J. (2012). E-marketing. New Yersey: Pearson.

Fundacion de Tecnologfas de la Informacion (FTI) y Asociacién de Empresas de
Electronica, Tecnologias de la Informacion, Telecomunicaciones y Conte-
nidos Digitales (AMETIC) (2013). Informe sobre los perfiles profesionales mds

demandados en la ide los contenidos digitales. (2012-2017). Recuperado de
www.ametic.es/DescargarDocumento.aspx?idd=4958

GestionOrg. (27 de octubre de 2011). 5 tipos de campanas virales. Recuperado de

http://www.gestion.org/gmarketing/marketing-estrategico/5-tipos-de-campa-
nas-virales/

Gil, J. M. (marzo de 2012). £l teléfono mévil como plataforma estratégica: el marke-
ting mavil. 1l congreso Online — observatorio para la cibersociedad. Recu-



http://noticierostelevisa.esmas.com/especiales/442416/hay-seis-mil-millones-usuarios-telefonia-celular-mundo/
http://noticierostelevisa.esmas.com/especiales/442416/hay-seis-mil-millones-usuarios-telefonia-celular-mundo/
https://www.emarketer.com/Article/Latin-America-Brazil-Leads-Mobile-App-Usage/1014395?ecid=NL1006
https://www.emarketer.com/Article/Latin-America-Brazil-Leads-Mobile-App-Usage/1014395?ecid=NL1006
http://www.asturestic.net/asturestic/contenidos/fichas-divulgativas/la-importancia-del-seo-en-tu-estrategia-en-internet/
http://www.asturestic.net/asturestic/contenidos/fichas-divulgativas/la-importancia-del-seo-en-tu-estrategia-en-internet/
http://www.fotonostra.com/grafico/publicitario.htm
http://www.fotonostra.com/grafico/publicitario.htm
http://www.ametic.es/DescargarDocumento.aspx?idd=4958
http://www.gestion.org/gmarketing/marketing-estrategico/5-tipos-de-campanas-virales/
http://www.gestion.org/gmarketing/marketing-estrategico/5-tipos-de-campanas-virales/

UNIVERSIDAD EAN

perado de http://www.cibersociedad.net/congres2006/gts/comunicacio
php?id=461

www.creartuwebsite.com (2020). Obtenido de http:.//www.creartuwebsite.
com/Como-Funciona-Google-AdSense.htm!

www.pasionmovil.com (2020) Obtenido de http://www.poderpda.com/plata-

formas/android/google-hay-mas-de-190-millones-de-smartphones-an-
droid/

AsociacionSEO(2017).Comofuncionasualgoritmodebusqueda.Obtenidodehttp://

www.asociacionseo.com/2012/google-como-funciona-su-algoritmo-
de-busqueda

Hernédndez, P. (2010). Informe Pew sobre el uso de internet por generaciones.

Universidad Carlos Il de Madrid: Departamento de Biblioteconomia y
Documentacion.

IAB. (noviembre de 2010). Guia de Affiliate Marketing de IAB. Recuperado de http://
www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2011/07/12_LB_Mar-
keting_afiliacion.pdf

IAB. (2012). amdia.org.ar. Obtenido de http://amdia.org.ar/site/

IAB. (5 de marzo de 2013). PWC. Recuperado de http:/es.scribd.com/

doc/130072028/REPORTE-IAB-COLOMBIA-INVERSION-EN-MEDIO-DIGITA-
LES-2012#fullscreen

IAB Colombia. (2017). Acerca del reporte de inversion en Publicidad Digital. Bogota.
IBOPE. (2015). Target Group Index. Colombia.

llatina. (2013). ;Qué es y cdmo funciona AdWords de Google? Recuperado de http://
www.ilatina.es/como-funciona-adwords-google/2-19-8-19.htm

Institute, IBM. (2007). IBM Institute for Business Value, From social media to Social.

Instituto de Ciencias de la Educacion. Universidad de Zaragoza. (2008). Compe-
tencias genéricas y transversales de los titulados universitarios. Recuperado de

http://www.unizar.es/ice/images/stories/publicacionesICE/Col%20Docu-
mentos%2008.pdf

InternetEsMercadeo.com. (2011). Baby boomers gastan mds tiempo y dinero en
linea. Recuperado de https:/internetesmercadeo.com/baby-boomers-

gastan-mas-tiempo-y-dinero-en-linea-que-cualquier-otro-grupo-demo-
grafico/


http://www.cibersociedad.net/congres2006/gts/comunicacio.php?id=461
http://www.cibersociedad.net/congres2006/gts/comunicacio.php?id=461
http://www.creartuwebsite.com/Como-Funciona-Google-AdSense.html
http://www.creartuwebsite.com/Como-Funciona-Google-AdSense.html
http://www.pasionmovil.com
http://www.poderpda.com/plataformas/android/google-hay-mas-de-190-millones-de-smartphones-android/
http://www.poderpda.com/plataformas/android/google-hay-mas-de-190-millones-de-smartphones-android/
http://www.poderpda.com/plataformas/android/google-hay-mas-de-190-millones-de-smartphones-android/
http://www.asociacionseo.com/2012/google-como-funciona-su-algoritmo-de-busqueda
http://www.asociacionseo.com/2012/google-como-funciona-su-algoritmo-de-busqueda
http://www.asociacionseo.com/2012/google-como-funciona-su-algoritmo-de-busqueda
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2011/07/12_LB_Marketing_afiliacion.pdf
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2011/07/12_LB_Marketing_afiliacion.pdf
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2011/07/12_LB_Marketing_afiliacion.pdf
http://es.scribd.com/doc/130072028/REPORTE-IAB-COLOMBIA-INVERSION-EN-MEDIO-DIGITALES-2012#fullscreen
http://es.scribd.com/doc/130072028/REPORTE-IAB-COLOMBIA-INVERSION-EN-MEDIO-DIGITALES-2012#fullscreen
http://es.scribd.com/doc/130072028/REPORTE-IAB-COLOMBIA-INVERSION-EN-MEDIO-DIGITALES-2012#fullscreen
http://www.ilatina.es/como-funciona-adwords-google/2-19-8-19.htm
http://www.ilatina.es/como-funciona-adwords-google/2-19-8-19.htm
https://internetesmercadeo.com/baby-boomers-gastan-mas-tiempo-y-dinero-en-linea-que-cualquier-otro-grupo-demografico/
https://internetesmercadeo.com/baby-boomers-gastan-mas-tiempo-y-dinero-en-linea-que-cualquier-otro-grupo-demografico/
https://internetesmercadeo.com/baby-boomers-gastan-mas-tiempo-y-dinero-en-linea-que-cualquier-otro-grupo-demografico/

EL E-MARKETING Y LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y COMUNICACION
UN ESTUDIO PARA COLOMBIA

Jenkis, H. (2003). Transmedia Storytelling en Technology Review. Recu-
perado de http:/www.technologyreview.com/news/401760/
transmedia-storytelling/

Jenkis, H. (2011). Seven Myths About

Transmedia ~ Storytelling — De-
bunked.  Recuperado  de

http://www.fastcompany.com/1745746/
seven-myths-about-transmedia-storytelling-debunked
Jiménez, |. (2013). Marketing de afiliacién: una herramienta efectiva para promocio-

nar productos. Puromarketing. Recuperado de http://www.puromarketing.

com/10/13732/marketing-afiliacion-herramienta-efectiva-para-promocio-
nar-productos.html

Kotler, P. A. (1992). Fundamentos de marketing. México: Pearson. Recuperado de
http:.//www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_
marketing.php?pg=1

Kolter, P, y Keller, K. L. (2016). Direccion de marketing. Ed. Pearson. Mexico.

Krum, C. (2010). Mobile Marketing. Finding your customers no matter where
they are. Ed Pearson. Mexico

Laudon, K.y Traver, C. (2013). E-Commerce 2013. New Yersey: Pearson.

lightspeedresearch. (2011). www.lightspeedresearch.com. Recuperado el 10 de
enero de 2013, de http:.//www.lightspeedresearch.com/resource-center/

Lopez, M. (2011). Posicionamiento en buscadores. Bubok Publishing S. L.

Marketing, Search Engine. (2020). Search Engine Marketing. Obtenido de: ht-
tps://www.cyberclick.es/sem

Marketing Directo. (13 de enero de 2013). Marketing Directo. Obtenido de
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/un-joven-utili-
za-la-teoria-de-los-seis-grados-de-separacion-para-encontrar-trabajo/

Marketing Mévil. (9 de junio de 2011). Marketing Movil. Recuperado el 7 de mayo
de 2012, de http://www.marketing-movil-sms.com/campanas-movil/cam-

pana-interactiva-de-mcdonalds/ Campana intercativa de McDonalds. 09
de Junio de 2011.

Marketing, S. M. (2 de octubre de 2012). marketing directo. Obtenido de

http://www.marketingdirecto.com/actualidad/social-media-marketing/
un-community-manager-no-es%E2%80%A6/



http://www.technologyreview.com/news/401760/transmedia-storytelling/
http://www.technologyreview.com/news/401760/transmedia-storytelling/
http://www.fastcompany.com/1745746/seven-myths-about-transmedia-storytelling-debunked
http://www.fastcompany.com/1745746/seven-myths-about-transmedia-storytelling-debunked
http://www.puromarketing.com/10/13732/marketing-afiliacion-herramienta-efectiva-para-promocionar-productos.html
http://www.puromarketing.com/10/13732/marketing-afiliacion-herramienta-efectiva-para-promocionar-productos.html
http://www.puromarketing.com/10/13732/marketing-afiliacion-herramienta-efectiva-para-promocionar-productos.html
http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_marketing.php?pg=1
http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_marketing.php?pg=1
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/social-media-marketing/un-community-manager-no-es%E2%80%A6/
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/social-media-marketing/un-community-manager-no-es%E2%80%A6/

UNIVERSIDAD EAN

Marketingdirecto.com. (9 de agosto de 2011). marketingdirecto.com. Recupe-

rado el 29 de abril de 2012, de En: http://www.marketingdirecto.com/

actualidad/checklists/10-datos-alucinantes-sobre-la-historia-de-los-telefo-
nos-moviles/.

Marriot, L. (marzo de 2015). mobithinking.com. Recuperado de https://mobifor-
ge.com/research-analysis/mobile-browser-stats-country

Martinez, E. (2001). La evolucion de la telefonia movil. Recuperado de http://www.
eveliux.com/mx/la-evolucion-de-la-telefonia-movil.php

Mason, C. (2009). Recency, Frequency and Monetary (RFM) Analysis. Carolina del
Norte, Estados Unidos.

Mendoza, A. (2012). Ventajas y desventajas del e-mail marketing. Recuperado de
http://mercadeoglobal.com/blog/email-marketing-efectivo/

Metcalf, R.

(2020). acamemia.mx. Obtenido de http://academica.mx/#/
busqueda/general/metcalf

MinTic. (2012). Boletin trimestral de las TIC. Colombia.

MinTic. (2020). Recuperado el 10 de enero de 2020, de https://colombiatic.min-
tic.gov.co/679/w3-channel.html

MobiThinking. (2020). Recuperado el 15 de enero de 2020, de https://mobiforge.
com/?s=japan

MobiThinking. (2020). mobiThinking. Recuperado el 15 de abril de 2020, de ht-
tps://mobiforge.com/?s=canada

MobiThinking. (2020). mobiTinking. Recuperado el 10 de enero de 2020, de ht-
tps://mobiforge.com/?s=india

Mobithinking. (8 de mayo de 2017). Global mobile statistics 2014 Part A: Mobile
subscribers; handset market share; mobile operators. Recuperado de https:/

mobiforge.com/research-analysis/global-mobile-statistics-2014-part-a-mo-
bile-subscribers-handset-market-share-mobile-operators

Morales, D. M. (septiembre de 2011). Blog de marketing online. Recuperado de
http://marketing-on-line.blogspot.com/2011/09/estadisticas-sobre-seo.html

Statcounter.com. (2020). Cuota de mercado de navegadores. Recuperado de:
https:/gs.statcounter.com/#mobile_os-sa-monthly-200901-201202


https://mobiforge.com/research-analysis/mobile-browser-stats-country
https://mobiforge.com/research-analysis/mobile-browser-stats-country
http://www.eveliux.com/mx/la-evolucion-de-la-telefonia-movil.php
http://www.eveliux.com/mx/la-evolucion-de-la-telefonia-movil.php
http://mercadeoglobal.com/blog/email-marketing-efectivo/
https://mobiforge.com/research-analysis/global-mobile-statistics-2014-part-a-mobile-subscribers-handset-market-share-mobile-operators
https://mobiforge.com/research-analysis/global-mobile-statistics-2014-part-a-mobile-subscribers-handset-market-share-mobile-operators
https://mobiforge.com/research-analysis/global-mobile-statistics-2014-part-a-mobile-subscribers-handset-market-share-mobile-operators
http://marketing-on-line.blogspot.com/2011/09/estadisticas-sobre-seo.html

EL E-MARKETING Y LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y COMUNICACION
UN ESTUDIO PARA COLOMBIA

Moran, K. (13 de junio de 2012). Las 10 principales redes sociales en La-
tinoamérica, segun comScore. Clases de

periodismo.com. Recu-
perado de

http:.//www.clasesdeperiodismo.com/2012/06/13/
las-10-principales-redes-sociales-en-latinoamerica-segun-comscore/
www.strategyanalytics.com. (2020). Telefonos inteligentes. https:/www.stra-

tegyanalytics.com/access-services/devices/mobile-phones/smartphone/
smartphones/market-data/

Movilegrove. (2013). Recuperado el 19 de marzo de 2013, de https://mobilegroo-
ve.com/the-mobile-commerce-guide-2013-engage-customers-build-lo-
yalty-in-developed-and-emerging-markets-sap-mobile-services-2013/

News, Direct Marketing. (2010). Where the Mailstream Meets the Inbox. Recupera-

dode http:.//www.dmnews.com/where-the-mailstream-meets-the-inbox/
article/285141/

Nixon, A. N. (12 de 2012). Entorno nacional e internacional. Recuperado de http://
eni-nichoalejandro.blogspot.com/2012/12/marketing-de-afiliados.html

NPLI. (2013). Creartuwebsite. Google Adsense. Recuperado de http:.//www.crear-
tuwebsite.com/Como-Funciona-Google-AdSense.html

O'Reilly, T. (30 de septiembre de 2005). What is web 2.0. Recuperado de http://
oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.htm|

Pardo, A. (22 de febrero de 2020). AIGEN Digital Marketing. Recuperado de ht-
tps://aigendigitalmarketing.net/agencia-seo/

Pérez, G.S. (21 de septiembre de 2012). Webwspacio. Recuperado de http:/mys-
pacewihe.net/marketing-viral-social-media/

Perlado, M.y Rubio, J. (2012). El comunicador del siglo XXI: Las capacidades que
demandan hoy los empleadores y su relacion con las titulaciones univer-
sitarias. Actas — IV Congreso Internacional Latina de Comunicacion Social

— IV CILCS = Universidad de La Laguna. Recuperado de http://www.revista-
latinacs.org/12SLCS/2012_actas.html

Planfa, D. F (2020). M2M. Recuperado de https://m2m.com.co/category/
actualidad/

Portal Tic. (noviembre de 2020). Portac Tic. Recuperado de: https.//www.euro-
papress.es/portaltic/software/noticia-telefono-sostenible-fairphone-aho-

ra-compatible-sistema-operativo-version-android-google-20201113131527.
html



http://www.clasesdeperiodismo.com/2012/06/13/las-10-principales-redes-sociales-en-latinoamerica-segun-comscore/
http://www.clasesdeperiodismo.com/2012/06/13/las-10-principales-redes-sociales-en-latinoamerica-segun-comscore/
http://www.strategyanalytics.com
http://www.dmnews.com/where-the-mailstream-meets-the-inbox/article/285141/
http://www.dmnews.com/where-the-mailstream-meets-the-inbox/article/285141/
http://eni-nichoalejandro.blogspot.com/2012/12/marketing-de-afiliados.html
http://eni-nichoalejandro.blogspot.com/2012/12/marketing-de-afiliados.html
http://www.creartuwebsite.com/Como-Funciona-Google-AdSense.html
http://www.creartuwebsite.com/Como-Funciona-Google-AdSense.html
http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html
http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html
http://myspace.wihe.net/marketing-viral-social-media/
http://myspace.wihe.net/marketing-viral-social-media/
http://www.revistalatinacs.org/12SLCS/2012_actas.html
http://www.revistalatinacs.org/12SLCS/2012_actas.html

UNIVERSIDAD EAN

Portio Research. (2015). The sms: the languaje of the 6 billon people. NA: Portio
Research.

Posicinamientosuperior.com. (sa). Diccionario SEO para optimizadores de pdginas

web. Recuperado de http://www.posicionamientosuperior.com/termino-
logia/p.htm

Posicionamiento web. (31 de agosto de 2013). Posicionamiento web SEO. Recupe-

rado de http:/posicionamiento-web-seo.com/sem-enlaces-patrocinados-
adwords/que-es-el-search-engine-marketing

Posicionarnos. (2012). SEO vs. SEM. Recuperado de http://www.posicionarnos.
com/posicionamiento-seo-sem.html

Rad, S. (2012). radweb. Recuperado de http://www.radweb.co.uk/e-business/

Red ICOD. (2006). Competencias del comunicador digital. Recuperado de http://
www.icod.ubi.pt/es/es_competencias_introduccion.html

Rodriguez, T. (8 de noviembre de 2012). Communication and dialogue on the
net. Recuperado de http:/digitalculturesandtranslation.com/2012/11/08/
no-te-olvides-del-pais-del-sol-naciente-el-mercado-en-linea-japones-1/

Rojas, R. (2013). Internet es mercadeo. Recuperado de http://internetesmercadeo.
com/marketing-de-afiliacion-beneficios-para-empresas-y-afiliados/

Search Engine Land. (2013). What Is SEO / Search Engine Optimization? Recupera-
do de http://searchengineland.com/guide/what-is-seo

SEO Colombia. (19 de enero de 2012). Estadisticas de Facebook en Colom-

bia. Recuperado de http:/www.seocolombia.com/blog/estadisticas-
facebook-colombia-2012/

Scherer, J. (2014). The Controversy Over Pop-Ups, And Why | Love Them. Recupera-

do de https://www.thesocialmediahat.com/blog/controversy-over-pop-
ups-and-why-i-love-them-08202014

Socialbakers. (2012). South Africa Facebook page statistics. Recuperado de http:/
www.socialbakers.com/facebook-statistics/south-africa

Spain, 1. (2012). Cuaderno de comunicacion interactiva: el libro blanco del marketing
en moviles. Madrid: IAB en colaboracion con Mobile Marketing Association.

Stats, . W. (s.f)). Internet World Stats. Recuperado de http://www.internetworlds-
tats.com/


http://www.posicionamientosuperior.com/terminologia/p.htm
http://www.posicionamientosuperior.com/terminologia/p.htm
http://posicionamiento-web-seo.com/sem-enlaces-patrocinados-adwords/que-es-el-search-engine-marketing
http://posicionamiento-web-seo.com/sem-enlaces-patrocinados-adwords/que-es-el-search-engine-marketing
http://www.posicionarnos.com/posicionamiento-seo-sem.html
http://www.posicionarnos.com/posicionamiento-seo-sem.html
http://www.radweb.co.uk/e-business/
http://www.icod.ubi.pt/es/es_competencias_introduccion.html
http://www.icod.ubi.pt/es/es_competencias_introduccion.html
http://digitalculturesandtranslation.com/2012/11/08/no-te-olvides-del-pais-del-sol-naciente-el-mercado-en-linea-japones-1/
http://digitalculturesandtranslation.com/2012/11/08/no-te-olvides-del-pais-del-sol-naciente-el-mercado-en-linea-japones-1/
http://internetesmercadeo.com/marketing-de-afiliacion-beneficios-para-empresas-y-afiliados/
http://internetesmercadeo.com/marketing-de-afiliacion-beneficios-para-empresas-y-afiliados/
http://searchengineland.com/guide/what-is-seo
http://www.seocolombia.com/blog/estadisticas-facebook-colombia-2012/
http://www.seocolombia.com/blog/estadisticas-facebook-colombia-2012/
https://www.thesocialmediahat.com/blog/controversy-over-pop-ups-and-why-i-love-them-08202014
https://www.thesocialmediahat.com/blog/controversy-over-pop-ups-and-why-i-love-them-08202014
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/south-africa
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/south-africa
http://www.internetworldstats.com/
http://www.internetworldstats.com/

EL E-MARKETING Y LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y COMUNICACION

UN ESTUDIO PARA COLOMBIA

Stokes, R. (2013). E-marketing, the Essential Guide to Digital Marketing. Editorial Qirk
Education Pty. 5a ed. México.

Strickland, J. (2008). Is there a Web 1.0? Howstuffworks. Recuperado de http://
computer.howstuffworks.com/web-101.htm

Tecnologfa Pyme. (febrero de 2020). Recuperado de https:/www.pymesyau-

tonomos.com/tecnologia/digitalizacion-asignatura-pendiente-que-aho-
ra-todas-empresas-quieren-aprobar

TermWiki. (2013). El efecto de red. Recuperado de http:/es.termwiki.com/
ES:network_effect

Toméas, D. (10 de mayo de 2017). Los 8 formatos de publicidad digital que no has de
perder de vista. Recuperado de http://www.cyberclick.es/numerical-blog/
los-8-formatos-de-publicidad-digital-que-no-has-de-perder-de-vista

Universidad Antonio de Nebrija. (2012). Informe de resultados: situacion actual y

perspectivas de futuro de los estudios de ciencias de la comunicacion. Madrid:
Facultad de Ciencias de la Comunicacion.

Whbhuang, W. Y. (2008). Global Mobile Commerce. Estrateguies, Implementation
and Case Studies. New York: infortamtion science reference.

www.s4ds.com. (2020). www.s4ds.com. Obtenido de https://www.s4ds.com/
es/blog/convirtiendo-tu-audiencia-en-ventas-con-social-selling/

www. Es.estista (2020). Panorama mundial de las redes sociales. Recuperado de:
https://es.statista.com/temas/3168/panorama-mundial-de-las-redes-socia-
les/#:~text=Panorama%20mundial%20de%20las%20redes%20sociales%20
%2D%20Datos%20estad%C3%ADsticos,-Visi%C3%B3n%20general&tex-

t=Se%20calcula%20que%20en%202021,Am%C3%A9rica%20y%20105%20
Pa%C3%ADses%20asi%C3%ATticos.



http://computer.howstuffworks.com/web-101.htm
http://computer.howstuffworks.com/web-101.htm
http://es.termwiki.com/ES:network_effect
http://es.termwiki.com/ES:network_effect
http://www.cyberclick.es/numerical-blog/los-8-formatos-de-publicidad-digital-que-no-has-de-perder-de-vista
http://www.cyberclick.es/numerical-blog/los-8-formatos-de-publicidad-digital-que-no-has-de-perder-de-vista
https://www.s4ds.com/es/blog/convirtiendo-tu-audiencia-en-ventas-con-social-selling/
https://www.s4ds.com/es/blog/convirtiendo-tu-audiencia-en-ventas-con-social-selling/
mailto:/temas/3168/panorama-mundial-de-las-redes-sociales/?subject=
mailto:/temas/3168/panorama-mundial-de-las-redes-sociales/?subject=
mailto:/temas/3168/panorama-mundial-de-las-redes-sociales/?subject=
mailto:/temas/3168/panorama-mundial-de-las-redes-sociales/?subject=
mailto:/temas/3168/panorama-mundial-de-las-redes-sociales/?subject=

“ ean’| Ediciones



