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Introducción 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 mercadólogo 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-
ción 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 sinónimos. Es el caso del término mercadeo 
digital y mercadeo electrónico. Partimos de la idea que el e-business –negocios 
electrónicos–es la optimización continua de las actividades de los negocios de 
una firma o empresa dentro de la tecnología digital. Que el e-commerce –co-
mercio electrónico– es una especie del e-business, pero centrado en las transac-
ciones. Por tanto, el e-marketing –mercadeo electrónico– es otra parte de los 
negocios electrónicos.

E-marketing, como se ha dicho, solo es una parte de las actividades de los ne-
gocios electrónicos de las organizaciones. Es el uso de las tecnologías de in-
formación en las actividades de mercadeo, que comprenden el proceso de la 
creación, comunicación, 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 más simple, el e-marketing es el resultado de las tec-
nologías de información 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 tecnologías del e-marke-
ting trasforma muchas de las estrategias de mercadeo, como se han visto en 
muchas campañas de posicionamiento de marcas. Esta trasformación, 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 automática el contenido de sus 
páginas y publica anuncios, tanto gráficos como de texto, relevantes para su 
público y relacionados con el contenido de su sitio–.

E-marketing es más que la sola web. En primer lugar, muchas tecnologías de 
e-marketing existen sin la web, el cual incluye software o aplicaciones y hard-
ware usados en la gestión de las relaciones con los clientes, en las gestiones 
de las cadenas de suministro de los negocios y el acuerdo de intercambio de 
datos electrónico 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 telefonía por internet y los mensajes de textos, que son 
importantes y efectivos caminos para el mercadeo.

El e-marketing es más que tecnología. El internet es una fuente de información 
digital y entretenimiento para los seres humanos y a su vez transforma los in-
dividuos, los negocios, las economías y las sociedades (Laudon y Traver, 2013).

Digital marketing o mercadeo digital

Se trata de la aplicación de las estrategias de comercialización al ámbito de los 
medios digitales, sobre todo internet.

En el ámbito digital se agrega la velocidad, tanto de transmisión como de re-
cepción, de las nuevas redes y posibilidades reales de medición 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 provoquen una reacción en el receptor. Fundamentalmente utiliza medios 
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basados en protocolos IP –internet, internet wireless–, en telefonía móvil y tele-
visión 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 están protegidos con aranceles y listas de prohibida impor-
tación, 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, 
así 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 tecnologías y sistemas de información son fundamen-
tales para el desarrollo de los procesos gerenciales y operacionales. Las TIC es-
tán 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 tecnologías en sus estrategias de compra y venta –e-commerce–, muy 
posiblemente no podrán sobrevivir en el nuevo entorno internacional (Cana-
dian e-Business Initiative, 2002).

La modernización de las organizaciones para la competitividad, a nivel públi-
co y privado, requiere de la puesta en marcha del marketing digital que se ha 
posicionado hoy en día como el nuevo rumbo para el desarrollo de las estra-
tegias empresariales en el contexto de la globalización. Es por esto por lo que 
las llamadas TIC han cobrado tanta importancia, y su uso marca la pauta dentro 
del ámbito de la empresa en el mundo de los negocios internacionales. Dar 
claridad al impacto de las TIC en la disciplina del marketing permitirá replantear 
las estrategias y tácticas que conservan las empresas ante una nueva sociedad, 
nuevos productos y nuevos consumidores que hacen parte de la transforma-
ción del marketing de una fase análoga a una fase digital (Cruz, 2009).

En la actualidad el marketing digital está replanteando en las empresas su core 
business –lo que sabe hacer mejor el empresario–. Hay un rediseño de la función 
del marketing de las empresas, más allá de la inclusión de las TIC, como es el im-
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pacto generado en la formulación 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 electrónicos –e-business–, que el marketing tradicio-
nal está planteando herramientas, a través del marketing directo, para incursio-
nar en los escenarios virtuales donde la comunicación con los consumidores a 
través del uso de las redes sociales es cada vez más importante. 

Existe un elemento común entre todos los conceptos que se manejan a nivel 
electrónico: la web. Este es el término que nace de la tecnología de internet y 
que se ha convertido en un poderoso canal –entiéndase medio– para inter-
cambiar información digital. Sin internet y sin la web, prácticamente no existiría 
el comercio electrónico, los negocios electrónicos, el mercadeo electrónico y 
las redes sociales como hoy se conocen. Por ejemplo, la tecnología 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 electrónico de venta al detalle.

Las tecnologías de internet y la web tienen hoy consecuencias sociales impor-
tantes, que los líderes de las empresas no pueden ignorar. Ellos necesitan com-
prender estos desarrollos, entender que la web no tiene fronteras, que está más 
allá del control social que puedan ejercer las instituciones y la propia reglamen-
tación de los países, y que es un lugar donde lo único que cuenta es la eficiencia 
en el manejo del mercado, utilizando estas metodologías.

Internet y las Tecnologías de la Información Relacionadas cambian con rapidez. 
Un jugador importante hoy es la movilidad y las tecnologías inalámbricas como 
el wifi y los celulares o Smartphone, que están desempeñando un papel muy 
importante en el acceso móvil a internet (Laudon y Traver, 2013).

Para simple claridad de este libro, y sin pretender hacer un glosario, conviene 
precisar los conceptos más importantes de los contextos digitales que requie-
ren el uso de las TIC.

universidad ean
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Por internet debe entenderse la infraestructura que forman los equipos conec-
tados entre sí, 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 comunicación, que permi-
te intercambiar información digital entre máquinas, servidores y usuarios. Este 
canal se conoce como la web, que proporciona un fácil acceso a la información 
contenida en las páginas web. Estas páginas y textos están construidas en un 
lenguaje especial conocido como HTML –lenguaje de marcado de hipertexto– 
(Buerkle, Greiling y Juon, 2012)

Sobre estas plataformas se desarrolló el e-commerce o comercio electrónico, en-
tendido como el canal de venta por medio del cual los negocios en línea tratan 
de llegar a los consumidores. Hay varios tipos distintos de comercio electrónico 
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 electrónico «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 electrónico 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 línea, como el sitio E-bay.

El comercio electrónico 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 más pura no se requiere intermediario, aunque 
la mayoría de las redes P2P utilizan «súper servidores» como intermediario para 
agilizar las operaciones. Por último, se encuentra el comercio móvil o m-com-
merce, que se refiere al uso de los dispositivos digitales inalámbricos para reali-
zar operaciones en la web. Implica el uso de redes inalámbricas 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.
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Por e-business se entienden las soluciones digitales que engloban toda una se-
rie de modelos de negocio basados en tecnología 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 comunicación, que se 
puede explotar de igual forma como se utilizan los medios tradicionales como 
la televisión, la radio, los impresos y las vallas publicitarias. 

Hay muchas ventajas del medio de comunicación internet, como lo es la inte-
ractividad, la cobertura a bajo costo, la utilización de formatos multimedia con 
feedback, etc. Pero la más importante, es el único medio que se puede medir 
con exactitud, ningún medio es tan medible y está tan medido como internet. 
Pocos medios tienen la posibilidad de racionalizar tanto la gran cantidad de 
información que obtienen de sus usuarios –comercialmente hablando– como 
lo proporciona internet.

Internet es un medio publicitario más a incorporar en la planificación estraté-
gica de medios. Aporta sus características como medio de comunicación en la 
resolución de los objetivos planteados en una campaña, coordinadamente con 
los otros medios.

Al incluir internet en el mix de medios, se deben definir los objetivos que cum-
plirá la actividad en el medio, establecer la cuantificación de estos y el mecanis-
mo de medición 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 específica 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 líder cuantita-
tivo y cualitativo, por volumen de contactos y credibilidad de la comunicación. 
Además, 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 vía web, 
que ayuden a optimizar campañas 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 o 4.0. 

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

El presente libro consta de cinco capítulos: en el primero se hace un recorrido 
por las diferentes generaciones de consumidores y su impacto en el e-mar-
keting. Interesa conocer cómo usan el internet, las aplicaciones más comunes 
en el uso diario de estas, cómo 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 planificación por medio de la 
segmentación y caracterización de los medios, de acuerdo con las diferentes 
generaciones de consumidores como lo son: preadolescentes o tweens, gene-
ración Z, millenials, generación X y baby boomers.

El segundo capítulo, habla de las nuevas competencias y habilidades profesio-
nales que está demandando este sector del e-marketing. Se hace un análisis de 
los perfiles de los nuevos trabajadores del mercadeo de 360 grados, porque las 
transformaciones tecnológicas han producido un cambio en los profesionales 
del ámbito de la comunicación 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 adaptación, trabajar competentemente en equipo, pero a la 
vez con autonomía, ser proactivo y saber organizar adecuadamente el tiempo. 

El capítulo 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 móviles disponibles hoy en el 
segmento de la publicidad y el mercadeo. Se encontrará un panorama gene-
ral de mobile marketing a nivel mundial y una descripción de las aplicaciones 
disponibles. 

En los capítulos 4 y 5 se describen y explican el uso y finalidad de los elementos 
mínimos que debería tener un plan de marketing electrónico 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 específicos

1.	 Apoyar al nuevo mercadólogo, para comprender el nuevo reto en la elabo-
ración 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 planeación 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.	 La importancia de las TIC para el e-marketing.

6.	 El perfil de nuevo profesional en el ámbito de las comunicaciones digitales.

Palabras clave: Internet, e-marketing, e-business, e-commerce, mobile marketing, 
medios sociales, mix de medios, planificación 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.
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Introducción
En este capítulo se hace un recorrido por las diferentes generaciones de con-
sumidores y su impacto en el e-marketing. Interesa conocer cómo usan el in-
ternet, las aplicaciones más comunes en el uso diario de estas, cómo 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 planificación por medio de la segmentación y caracterización de los 
medios, de acuerdo con las diferentes generaciones de consumidores como 
lo son preadolescentes o tweens, generación Z, millenials, generación X y baby 
boomers.

Se mostrará cómo se va presentando la transformación del formato de publici-
dad narrativa básica 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 cuestión. Los formatos de la compra de publicidad hoy 
en este nuevo concepto se pueden catalogar como más complejos, en com-
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paración 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 más elaborado y complejo que el resto de los medios 
tradicionales como la televisión, la radio, etc.

Por último, 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 medición en la efectividad de las campañas publicitarias 
de los planes de e-marketing, que no sería posible sin las herramientas o mé-
tricas donde se mide la intensión del consumidor y su grado de respuesta a 
estas. Se mencionará y explicaremos temas como el alcance calificado o visitas 
cualificadas, las tasas de click-through o porcentaje de clic, calificación de la ac-
ción, retorno de la inversión –ROI–, Unique Visitors o visitante único, pageviews o 
páginas 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 última década ha sido el punto de inflexión de mayor importancia para este 
término, pues se ha hecho una realidad cada vez más común para los profe-
sionales de mercadeo, aunque algunas marcas han conquistado este terreno 
más temprano que otras, hoy es casi imperativo contar con un plan de comu-
nicación que incluya medios online para ser lo suficientemente eficientes en la 
entrega del mensaje.

Conceptos como cercanía, segmentación, experiencia, inmediatez, rapidez y 
efectividad, son las características más representativas y las ventajas del e-mar-
keting en contraste con medios tradicionales, pero la posibilidad de medición, 
seguimiento y ajustes en tiempo real es sin duda la particularidad más única y 
exclusiva de este medio.

Hoy en día, los departamentos de mercadeo han cambiado y por ende los ob-
jetivos. El uso de la comunicación y de los medios pasó de ser una isla en la que 
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se le hablaba a muchos y no había 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 televisión na-
cional con solo dos canales de señal abiertas, concentran prácticamente el 90 % 
del alcance en una pauta publicitaria; en otras, palabras, un comercial de televi-
sión es visto aproximadamente por nueve de cada diez colombianos1.

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

Radio
OOH

Marketing Tradicional
-Mensajes push

- Grandes audiencias
-Mensaje orientado

- Autoritario
-Masivo

Marketing Tradigital
-Masivo & nicho

- Dependiente de la 
tecnología

-Automatizado
Interactivo

- Mensajes push

Banners
Microsites

E-mail
Search

Social In�uence
Marketing 

- Dialogo
- Interactivo

- Informal
- Gente & dependencia 

de la tecnología
- Nicho

Redes
Comunidades

Blogs
Microblogs

Uno a muchos Uno a pocos Uno a uno Muchos a muchos

Medio masivos Marketing directo CRM Social Media

 Fuente. Elaboración propia, basado en la penetración de los medios. TGI, 2012. 

1	 Afirmación a partir de la penetración total de televisión 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 aún tiene mucho por recorrer, pero las iniciativas 
del gobierno nacional han sido una apuesta increíble en este crecimiento. De 
acuerdo con las cifras del informe del Ministerio de las Tecnologías de la Infor-
mación y las Comunicaciones (MinTic, 2012), se registró una penetración del 
11,5 % de internet a nivel nacional, es decir, 6.637.364 suscriptores, de los cuales 
5’503.009 tienen una conexión de banda ancha. En este informe del MinTic –bo-
letín trimestral de las TIC, cifras segundo trimestre 2012, publicado en septiem-
bre de 2012– se reporta que dos de cada tres internautas son menores de 35 
años, lo que supone una audiencia joven.

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

Figura 2. Penetración de internet en Latinoamérica 2017

Fuente. Internet Word Stats, (2017).  
Recuperado de https://www.internetworldstats.com/stats15.htm 
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En penetración de internet a 2017, Colombia en el contexto Latinoamérica a 
penas si supera a países como Venezuela, Suriman y  Guayana.

En cambio, con relación al crecimiento en audiencias, actualmente en Colom-
bia, según cifras de la Interactive Advertising Bureau (IAB Colombia, 2017), la 
inversión de medios digitales crece de una manera acelerada, pues entre el año 
2015 y el 2016, se registró un incremento del 20%, tal y como se evidencia en la 
figura 3.

Figura 3. Inversión anual en medios digitales en Colombia

Fuente. IAB Colombia, 2017.

Parte del auge y crecimiento vertiginoso del marketing digital, es la necesaria 
adopción 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 
además, teorías que explican con mayor idoneidad comportamientos estric-
tamente virtuales, como lo es el «Momento cero de la verdad» –Zero moment 
of Truth ZMOT– (ZMOT, s.f.), supuesto que destrona al punto de venta como 
lugar de decisión de compra a un segundo lugar, para dar paso a la imperiosa 
necesidad de buscar información antes de llevar a cabo la transacción, leyendo 



comentarios y experiencias que hicieran de esa compra un proceso más racio-
nal, cambiando diametralmente las estrategias de comunicación de las marcas. 

Figura 4. The Zero moment of truth (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 tráfico, alcance de marca, visibilidad y recordación. Los propios, son los 
espacios con los que cuenta la marca y suman a su visibilidad, como la página 
web o la tienda y sirven básicamente 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 último, en la respuesta inmediata de lo que realmente son las 
marcas para los consumidores, pues son el reflejo de la simpatía que tienen los 
consumidores con la marca y puede lograr influencia a través de terceros.
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La creciente dinámica digital y las marcas en la web (Orlando, 2017), han he-
cho que hoy se conozca una nueva tipificación de estas, basado en lo que las 
marcas permiten que hagan sus consumidores online sobre ellas, pudiéndo-
las clasificarlas en opacas, traslúcidas o transparentes. Esta tipificación mide la 
actitud de las empresas frente a la disponibilidad de su información 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 
públicamente por CNN– donde uno de sus pasajeros cuando arribó a su ciudad 
de destino, encontró que su guitarra, la cual había viajado con el equipaje de la 
bodega, había llegado rota y después de varias quejas a la aerolínea y de haber 
recibido miles de respuestas sin sentido, el pasajero decidió hacer una canción 
con la historia que estaba viviendo, que se «viralizó» en la web de manera ver-
tiginosa dejando en entredicho la calidad del servicio al cliente de la aerolínea.

Las marcas traslúcidas, son las que, si bien empoderan al consumidor, para que 
sume a la imagen de la marca, esta última toma las opiniones, pero las filtra; es 
decir, deja expresar al público, pero en un espacio controlado. Tal es el caso de 
Starbucks, en Estados Unidos, que dejó a disposición de los usuarios una op-
ción en su página web llamada My Starbucks idea –http://mystarbucksidea.force.
com/–, donde podían compartir ideas que para ellos potenciarían la experien-
cia en sus locales, pero revisaban con detenimiento antes de hacerlas públicas.

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 dejó un espacio en su página 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 rápida. La 
diferencia está en que ellos publicaban con exactitud y con video las preguntas 
que realizaran en este apartado, y uno de esos famosos reclamos fue, ¿por 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 

universidad ean

24



hasta crean estrategias, tal como es el «efecto cardumen», 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 observación de la forma en que se comportan los peces 
cuando actúan en grandes grupos. Un cardumen tiene la característica central 
de no tener un «guía» o «líder», sin embargo, todos giran y voltean al mismo 
momento y dirección como si en realidad alguien los guiara. 

Este comportamiento de los consumidores hace más difícil 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 está 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 están interconec-
tadas entre sí, compartiendo gustos y comunicaciones que empiezan a tomar 
características de un «cardumen». 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-
neración que no cree a ciegas lo que digan las marcas, por lo que opinan y 
las cuestionan públicamente si creen que no son lo suficientemente claras. Ese 
consumidor, se conoce como crossumer: 

Es un sujeto que ha tomado plena conciencia de su posición en 
un sistema económico 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, dándose 
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, párr. 1)

Por lo anterior, según el Foro de Reputación Corporativa (FRC, 2010), el crossu-
mer carece de confianza en la comunicación de las marcas, conoce el backsta-
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ge2 del marketing, demuestra un rol activo en la validación de los mensajes y 
participa en el storytelling –diseño del concepto– de las marcas. 

En líneas generales, aunque el consumidor de la nueva generación se sienta 
con mayor poder de cuestionar los mensajes de las marcas actualmente, se-
guimos teniendo incipientes inicios en la creación de contenido en internet. 
Si bien, hay un porcentaje importante que conversa y critica información en la 
red, la mayor proporción 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.

2	 Se puede traducir como «entre bastidores». Persona que conoce a profundidad los secretos 
del Mercadeo, y que por lo tanto, es un crítico de la efectividad de las campañas y de los 
mensajes cifrados en los mensajes publicitarios.
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Es claro que la llegada del marketing digital ha traído consigo cambios inima-
ginables y prácticamente obligatorios para todas las marcas, aun cuando la 
comunicación online ha crecido de manera vertiginosa, los medios tradiciona-
les –por lo menos en Colombia– presentan un porcentaje representativo de la 
penetración. 

Si bien estas realidades de las marcas en la planeación de estrategias de comuni-
cación, sea en medios online y offline, son verdaderamente importantes y hasta 
determinantes, una cosa que no cambia aún con la llegada de nuevas tenden-
cias a esta área de mercadeo es en que los consumidores son diferentes según 
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 atención y esperar alguna reacción a su favor o en su contra.

1.2. Objetivo del capítulo
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.

Objetivos específicos 

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, generación Z, millenials, 
generación X y baby boomers.

b.	 Mostrar cómo se va presentando la transformación del formato de publici-
dad narrativa básica a transmedia y su importancia en el marketing actual.

c.	 Identificar elementos de medición en la efectividad de las campañas 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 llevará 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, generación Z, millenials, generación X y baby boomers  (Kolter 
y Keller, 2012).

1.3.1. Preadolescentes o tweens.
1. ¿Quiénes son?

Es la generación autónoma e inquieta. Están en edades comprendidas entre los 
8 y 12 años, nacidos en los primeros 5 años del siglo XXI; se encuentran en un 
momento de sus vidas, donde son muy maduros para ser niños, pero muy pe-
queños para ser considerados adolescentes. Se caracterizan por haber nacido 
con internet en casa, por lo que su sentido de la tecnología es prácticamente 
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 penetración de internet, con respecto al total del consumo del país; 
mientras los medios tradicionales continúan presentando una hegemonía inca-
paz de obviarse, al mismo tiempo el cine comienza a aparecer y a formar parte 
del conjunto de medios que consume esta generación.

Figura 6. Penetración de medios. Target tweens –8-12 años– Colombia

Fuente. IBOPE, 2015.
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Otro aspecto relevante y característico de este grupo, es que quieren crecer 
muy rápido, y todo lo que tenga que ver con gratificación inmediata termina 
siendo la manera más efectiva para captar su atención, pues no les gusta es-
perar. Aunque en general, rechazan de manera categórica todos los referentes 
infantiles desde todo punto de vista, se evidencian diferencias en los géneros, 
porque mientras a las niñas les atrae todo lo relacionado con moda y se di-
vierten en centros comerciales u otros sitios recreativos. En contraste, los niños 
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 más curioso y explorador 
del grupo, donde el entretenimiento en todos los sentidos es, sin lugar a duda, 
la mejor descripción de su comportamiento en internet. Aunque también la 
usan para hacer tareas; por lo que los portales de juegos en línea y tareas son 
prácticamente su residencia online (IBOPE, 2015).

Estas personas se encuentran en un proceso de búsqueda 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 
límite para crear una cuenta de correo electrónico, dentro de las políticas de 
Facebook, la edad mínima para crear un perfil es tener 13 años cumplidos, res-
tricción 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 están dentro de 
las edades permitidas por esta red social, pero sí se evidencia un porcentaje 
importante de menores de edad –23 %– con perfil en esta página.
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2. Frecuencia e intensidad del consumo

Estar online o disponibles, es casi imperativo en su día a día, así que su frecuen-
cia de consumo es generalizada. Este es el grupo con mayor conexión desde 
café internet, debido a que no están formalmente empleados. 

Figura 7. Lugares desde donde se conectan

Fuente. IBOPE, 2015.

3. ¿Cómo llamar su atención 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 televisión sigue siendo el principal medio de entretenimiento e in-
formación para este grupo, por lo que actividades que una dos de sus 
grandes de pasiones, la televisión y la web son perfectas para atraerlos, 
siempre y cuando haya alguna redención inmediata de premios.

•	 Por haber nacido con la tecnología a su disposición, las actividades en la 
web como grabar un video y subirlo, son tareas que realizan con mayor 
facilidad, pues sentirse protagonistas los hace sentir importantes.
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•	 En general, cualquier actividad en Facebook  e Instagaram es potencial 
para llamar la atención de este grupo. Es por ello, que dedican gran can-
tidad de su tiempo en explorar lo que pasa en estos mundos. Allí resulta 
fácil encontrarlos.

1.3.2. Generación Z.
¿Quiénes son?

Se encuentran en edades de 13 a 18 años. Son los nacidos después de 1994, y 
al año 2017 están alrededor de los 22 años. Es la generación caracterizada por 
el consumismo y la impulsividad, por lo que le dan más 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 más vulnerables a las frustraciones, más individualistas, e incluso, 
más pesimistas.

Si bien, son muy jóvenes y no tienen definidos sus rasgos de personalidad, gus-
tos, preferencias, hábitos e intereses, son muy curiosos e inquietos. Por natura-
leza son líderes y mucho más 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 tecnología 
es absoluta. Internet, mp3, celular, YouTube o mensajería instantánea, son sus 
plataformas de interacción habituales. En otras palabras, internet los ha vuelto 
rehenes de lo breve y de la instantaneidad.

Para la generación Z la penetración de internet en ellos, si bien es mayor que 
en el total de la población de Colombia, no es más alta dicha influencia que a la 
generación que la precede. En este grupo, aun cuando los medios tradicionales 
continúan formando parte de sus vidas de manera representativa, los medios 
que pierden mayor terreno en comparación con el total de la población colom-
biana, de acuerdo con cifras de TGI (2012), son radio e impresos, con decreci-
mientos de 12 % y del 23 %, respectivamente (IBOPE, 2015). 
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Figura 8. Penetración de medios generación Z –13-18 años– Colombia

Fuente. Público Group Index, 2012.

Son autodidactas, el acceso a la información está a la orden del día, 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?

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

La principal actividad online de este grupo se reduce básicamente a hacer pú-
blica su vida. Es su modo de relacionamiento natural, se comunican con mayor 
facilidad de manera virtual que face to face.

Entretenimiento e información, son sus dos motivadores más relevantes en la 
web. El primero con actividades asociadas a la descarga de música, videos, jue-
gos y redes sociales; mientras que la información 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 día, pero 
con un pico más marcado en horas de la mañana, de acuerdo con datos de TGI 
(IBOPE, 2015). 

Figura 9. Frecuencia e intensidad de consumo Generación Z 

Fuente. IAB Colombia, 2017.

¿Cómo llamar su atención 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-
ción en este grupo.

La radio sigue siendo un medio importante para esta generación, pero si es 
online. Las actividades que se desarrollen netamente en línea, es otra opción 
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para llamar su atención 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; así que apli-
caciones que les provean de entretenimiento en esta red social, es una forma 
práctica y segura de darles el mensaje que se desee comunicarles a este público.

1.3.3. Millenials.
1.- ¿Quiénes son?

Una generación que adquiere su nombre por haber vivido su máximo desarro-
llo en hábitos de comportamiento y gustos justo en el cambio del milenio. Hoy 
tienen entre 22 y 35 años. Nacieron entre 1977 y 1994. Cambios sociales, climá-
ticos, fusiones culturales, atentados terroristas, nuevo papa, entre otros aconte-
cimientos, han sido los que marcaron a esta generación. En los segmentos de 
marketing, se conoce como la generación Y.

Esta generación ha experimentado, tal vez más que cualquier otra, la disolución 
de la familia con tasas de divorcio altas3, más hogares donde ambos padres 
trabajan, cosas que, en comparación con sus padres y abuelos, ha cambiado de 
manera drástica. Quizás esto mismo los haya llevado a ser más orientados hacia 
personas de su propia edad y a dar muchísima importancia a la cultura del lugar 
donde trabajan.

Críticos, 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 convulsión 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 económica, gran sentido del valor, mayor preocupación global y la 
educación como principal motivador de sus vidas (IBOPE, 2015).

3	 De acuerdo a cifras oficiales de la Superintendencia de Notariado y Registro revelan que el 
divorcio en Colombia creció en un 254 % en el primer semestre del año 2007, comparado 
con el mismo periodo del año anterior. Según la Superintendencia, enero y junio de este año 
se oficializaron 3366 divorcios, frente a los 949 que se presentaron en el mismo periodo del 
año anterior.
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Otro aspecto característico y determinante de esta generación, es que la elec-
ción de una marca frente a otra es una decisión más racional, deben de mane-
ra categórica reflejar su identidad; lo que ellos realmente quieren proyectar de 
sí mismos. Es decir, no consumen marcas o productos determinados solo por 
cumplir estándares sociales, sino por ser ellos siempre. 

Si bien no son nativos digitales como la generación que los precede, su transi-
ción entre lo análogo y lo digital fue bastante fluida y sin mayores traumatismos. 
Por lo que hoy en día, los teléfonos móviles, mensajes de texto y computadores 
personales, se volvieron accesibles y necesarios.

Para esta generación, el consumo de medios no dista tanto del comportamien-
to total de la población colombiana, solo se registran pérdidas incipientes en 
medios como la televisión abierta e impresos, según las cifras de TGI (2012).

Figura 10. Penetración de medios millenials –19-30 años– Colombia

Fuente. IBOPE, 2015.

La generación millenial sabe que se pueden hacer escuchar y se sienten empo-
derados socialmente, razón 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 información, la conciencia del entorno político, 
económico y social de esta generación es mucho más marcada que los grupos 
etarios que la preceden.

Son los mejores exponentes de la teoría «momento cero de la verdad» que 
vimos anteriormente, se preocupan por investigar mucho en internet infor-
mación del producto que desean antes de realizar la compra. Además, son ex-
celentes cazando ofertas online.

Para ellos, las redes sociales son la mejor herramienta para compartir informa-
ción, 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 algún grado de dificultad. De igual manera, participar en foros se ubica 
como la tercera actividad que más 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

 Fuente. ECI, 2011.

universidad ean

36



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 generación son: chatear, participar 
en comunidades y socializar; siendo la primera, la realizada en mayor propor-
ción todos los días de la semana.

Si bien, la conexión en el hogar sigue siendo el lugar por excelencia para na-
vegar en internet –como esta generación está en buena parte formalmente 
empleada–, el lugar de trabajo de acuerdo con el estudio TGI (IBOPE, 2015) con-
centra el 19 % de las conexiones totales.

Tabla 1. Frecuencia de actividades de los millenial en internet

Fuente. ECI, 2011.

4. ¿Cómo llamar su atención en la web?

Lo más significativo a tener en cuenta para poder lograr la atención de los mille-
nial, es hablarles como si lo hicieran entre amigos y proponer fenómenos cultu-
rales que los rete, pero estableciendo posiciones claras, sin llegar a obligarse a 
sí mismo a ser querido por todos. Cercanía, mas no imposición, 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 y ser transparente con ellos, es sin duda alguna, una puerta abierta 
que este grupo sabrá apreciar y aprovechar.

Finalmente, es importante que el comunicador de los mensajes se considere 
siempre en «modo beta» –expresión 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. Generación X.

1. ¿Quiénes son?

La generación X se destaca por ser más global que la generación de los baby 
boomers, viviendo en una época de apertura del país al mundo, lo que puede 
explicar su interés y afinidad por noticias internacionales, TV por cable y el gusto 
por la música extranjera. Son los nacidos entre 1965 y 1977, al año 2017, pueden 
llegar a tener 50 años.

Aunque no son nacidos en la época de auge digital, se adaptan fácilmente a las 
nuevas tecnologías, 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 penetración de medios es básicamente por el 
uso de móviles y de revistas, que no habían formado parte del core de consumo 
de otras generaciones, de acuerdo con los datos de TGI (2012). Probablemente, 
el lado laboral ha sido el factor determinante de este consumo.
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Figura 12. Penetración de medios generación X –31-45 años–, Colombia

Fuente. IBOPE, 2015.

2. ¿Qué hacen en la web?

La generación X utiliza internet y redes sociales para cuestiones laborales en un 
60 % de sus interacciones, 30 % para acceder a información y 10 % para activi-
dades sociales (ECI, 2011). 

De acuerdo con la investigación realizada por la empresa de resorts Club Med 
(Secretaría de la Función Pública, 2012), los usuarios de internet con un rango de 
edad de 35 a 45 años, el 57 % emplea el Messenger o chatea; el 58 % actualiza 
o visita las redes sociales, el 50 % envía mensajes, el 46 % busca información y 
el 13 % juega en línea . 

3. Frecuencia e intensidad del consumo

La población consumidora de internet de Colombia en el hogar y el trabajo 
aumentó 15 % durante el último año, traduciéndose en 1,9 millones de nuevos 
usuarios, de los cuales la generación X representan el 20 %. Pasan conectados 
entre 18 y 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 generación X pasaron conectados un promedio de 20 horas, dentro 
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de los cuales se demostró que son los hombres los que más tiempo invierten; 
mientras que el mismo estudio de ComScore, pero en 2010, se mencionaba que 
las mujeres eran quienes más tiempo pasaban conectadas.

Figura 13. Tiempo de conexión por sexos

Fuente. ComScore, 2012.

4. ¿Cómo llamar su atención en la web?

Para poder llegar a la generación X, que es una generación tradicional, pero 
que asume retos y se adaptan de cierta manera a los cambios, es importante 
tomar en cuenta temas predilectos y característicos de ellos, como lo son sus 
gustos como: viajar, la música, la actualidad de las noticas, tanto nacionales e 
internacionales.

Es un soporte importante ponerlos a participar en actividades que generen 
comprar y consumo rápido, porque tienen capacidad de compra. Están incli-
nados a ejercitar la compra por internet. Para ellos, internet les es útil porque 
desde allí pueden palpar la realidad desde el lugar donde se encuentren. Propo-
nerles actividades de participación en la red les parece atractivo. Son amigos de 
los eventos online, donde se puedan ganar premios, obtener viajes, entre otras. 
Están alertas a experiencias donde puedan detallar y ver que, a través de la web, 
todo puede ser mejor, fácil, rápido, atractivo y seguro.
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1.3.5. Generación baby boomers.

1. ¿Quiénes son?

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

 Los baby boomers actualmente son mayores de 55 años, por tanto, son la «ter-
cera edad», en su gran mayoría. La edad marcada para el retiro. La edad en que, 
supuestamente, dejarán de ser atractivos para el mercado. Este momento se 
define por la disminución del ingreso y un aumento en los gastos médicos. 
Sin embargo, según los pronósticos, esta generación nos puede sorprender y 
seguirá rompiendo paradigmas. Está en su naturaleza.

Lo anterior, nos lleva a pronosticar que en el futuro veremos cómo cambia el 
concepto de la vejez; del abuelo o abuela, sentados en un sillón, él leyendo el 
periódico y ella tejiendo, para pasar a un grupo seguramente más dinámico en 
todos los sentidos. Este segmento será un mercado objetivo para:

•	 Planes y seguros de salud y retiro.

•	 Medicamentos, tratamientos y análisis clínicos.

•	 Cirugías médicas y estéticas.

•	 Casas y clubes de retiro.

•	 Centros deportivos, spas y clínicas de belleza especializados.

•	 Cremas, cosméticos y tratamientos de belleza anti-edad.

•	 Centros vacacionales y hoteles especiales para personas maduras.

•	 Destinos turísticos culturales, de lujo y reposo.

•	 Ropa y calzado de fibras y materiales naturales, confortables, pero con 
diseño.

•	 Accesorios como lentes de lectura, pero igualmente atractivos y con diseño.

•	 Restaurantes de comida saludable.

•	 Alimentos saludables y gourmet.

el e-marketing y las tecnologías de información y comunicación
un estudio para colombia

41



Como la información es un aspecto relevante para este grupo, los medios tradi-
cionales parecen satisfacer esta necesidad, tomando como referencia las cifras 
de TGI (2012), son estos los que registran incrementos en comparación con el 
total de la población colombiana. Particularmente, la televisión abierta es el que 
más crece con un 8 % más. Los móviles también son un medio óptimo, con un 
consumo considerable, pero en menor proporción que la generación previa.

Figura 14. Penetración de medios baby boomers –46-69 años– Colombia

Fuente. Target Group Index, 2012.

2. ¿Qué hacen en la web?

Están particularmente interesados en productos y servicios de tecnología que 
sirvan a sus estilos de vida, incluso el entretenimiento en video y soluciones 
móviles. Son aplicaciones que aprovechan mayor ancho de banda en el hogar 
y, cada vez más, los medios sociales. El 81 % de los baby boomers usa internet 
para buscar productos; el 70 %, para hacer comparaciones; el 68 % para reservas 
turísticas; 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 generación de los baby boomers más jóvenes, de edades entre los 47 y 55 
años, gastaron un promedio de 39.3 horas en línea por mes en el 2010, y los 
baby boomers mayores, en edades de 56 a 65 años, tienen un promedio un 

universidad ean

42



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

Los boomers también son el grupo que permanece más conectado a través de 
la tecnología móvil. 

La firma eMarketer (Hernándes, 2010) estima que el 86.9 % de este grupo tiene 
un teléfono móvil y que 16.9 millones de la generación baby boomers tienen 
acceso a la Internet desde un navegador móvil o aplicación instalada.

Figura 15. Usuarios de mobile

Fuente. EMarketer, 2011.

4. ¿Cómo llamar su atención en la web?

Este grupo es mucho más exigente que el resto de los grupos etarios, no creen 
en la publicidad masiva con facilidad. Por el contrario, la recomendación de sus 
amigos y familiares son, sin duda, los principales decisores de compra de este 
grupo; por lo que ofrecer información, lo más detallado posible del producto, 
es lo más acertado para atraer a esta generación. Así que usar validadores de 
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esta información en personas reconocidas y respetadas por ellos, podría 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 serán los principales, y esto 
se extiende a las versiones online de estos.

1.4. Transmedia
Los mercadólogos entienden hoy que la forma de planear y diseñar los men-
sajes publicitarios pasó de ser un tema de comunicación de «uno a muchos» a 
uno de «muchos a muchos». Es por ello que se puede afirmar que hoy la ten-
dencia en comunicación de campañas y planeación de medios es transversal 
a todos los medios –incluyendo los digitales –. Esto se ha denominado con 
el término Transmedia Storytelling. Básicamente 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 aquí, es la idea de 
que los narradores pueden crear nuevas experiencias más profundas para sus 
audiencias. Gracias a transmedia, cada parte de la historia es única 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 opción es hacerlo tan potente que se acople 
a la perfección a lo que ese medio en particular puede contar por su naturaleza.

Un reciente ejemplo que cuenta a la perfección esta tendencia, fue la campaña 
de Coca Cola, para la final del Super Bowl del 2012, en el que durante el juego 
estaban los ya reconocidos osos polares, insignias de la marca, viendo el par-
tido, pero al aproximarse una jugada determinante, cada usuario podía dar su 
opinión de cómo creía que realmente iba a terminar esa jugada. De esta manera 
podía compartirse, «viralizarse» entre los seguidores la acción, y subirlo al canal 
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de YouTube abierto por la marca donde se podían visualizar todas las posibles 
jugadas que describían otros espectadores en otros lugares.

Figura 16. Caso Coca-Cola Super Bowl

Fuente. Coca-Cola Polar Bowl, s.f. 

Henry Jenkins4, sociólogo norteamericano estudioso de la cultura popular y 
director del Instituto Tecnológico 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 más recientes publicaciones se destacan Convergence Culture, Fans, 
blogueros y videojuegos. Además, escribe una columna mensual sobre los me-
dios de comunicación y el cambio cultural para Technology Review Online. 

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

4	 Henry Jenkins es profesor de comunicación, periodismo, artes cinematográficas y educación 
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 
comunicación que implique a más 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-
tar en cada una de ellas es sin duda alguna, el aspecto determinante en transme-
dia. En el entendimiento del funcionamiento cada plataforma y la adaptación a 
estas del mensaje, es lo que reflejará el éxito de la campaña. A los mercadólogos 
se le pide que conozcan y entiendan los medios que van a usar y la forma que el 
usuario interactúa con ellos, con el fin de acomodar un mensaje que responda 
a las características de este.

Mito 2. Transmedia es básicamente una estrategia  
de promoción nueva

Más que tendencia nueva, es básicamente una nueva visión y entendimiento 
de cómo la historia que se desea contar se acopla de manera perfecta a cada 
medio desde donde es expuesto este mensaje. Lo que sí es nuevo, es el auge 
de internet como medio, quien detonó la necesidad de comprensión de esta 
realidad insospechada antes. Aporte especial hace la web 2.0, en la cual el usua-
rio pasa de una posición pasiva a generar contenido en la interacción con sus 
colegas y amigos.

Mito 3. Transmedia significa juegos

Si bien el reciente aumento de los juegos de realidad alternativa5 son una buena 
manera de dar a sus fans algo que hacer, no son el único modelo que existe. 
Transmedia es, quizás, el mayor reto para tomar activadores culturales que per-
miten hacer de la historia una experiencia más incluyente, llamando la atención 
de la audiencia a quien se desea llegar, logrando identificación con el mensaje. 
Pero debe estar acompañado de detonantes que generen una acción, combi-
nación que resulta del real desafío de esta tendencia para no llegar a ser solo un 
juego. La idea es partir de la noción de juego, de pedir del usuario respuestas, 

5	 En inglés, Alternate Reality Game, es un juego de narración interactiva que utiliza el 
mundo real como soporte, presentando una serie de recursos mediáticos reales para 
contar una historia que se ve afectada por la intervención de los participantes. https://
realidadalternativa.com/el-juego
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para involúcralo, de tal forma que él haga parte del mensaje y así hacerlo parti-
cipe en la construcción de este.

Mito 4. Transmedia es para los geeks6

Hasta ahora, el grupo que más ha impulsado este tema del transmedia han sido 
los early adopters7, que son personas que están en su casa, rodeada de aplica-
ciones digitales; con tiempo disponible e ingresos, en edades entre 18-27 años. 
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 más amplios.

Hasta ahora, la cantidad de contenido transmedia se ha dirigido a los niños a 
través de dibujos animados en las películas de ciencia ficción, horror y fantasía. 
Es por ello por lo que podemos afirmar que en las experiencias transmedia se 
puede apelar a targets o segmentos más 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 películas The Blair 
Witch Project –película independiente de terror psicológico estadounidense de 
1999, escrita y dirigida por Daniel Myrick y Eduardo Sánchez–, o Paranormal acti-
vity –escrita y dirigida por el israelí Oren Peli–, las cuales fueron conceptualizadas 
como una grabación casera en la que ocurrían algunos fenómenos 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 comunicación que mejor genere «engan-
che» con el público 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 tecnología y la informática. El término «geek» en español está 
relacionado solo con la tecnología, a diferencia del uso del término geek en inglés, que tiene 
un significado más amplio y equivalente al término español friki, así como el término otaku 
en Japón. 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, tecnología, arte, entre otros; de manera más temprana 
que el resto.
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Mito 6. Todo debe ir transmedia

Transmedia es una oportunidad creativa, más que una combinación de medios 
de comunicación. 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 mitología que se puede extender más allá de los episodios concretos 
que se muestra en la serie de películas o televisión.

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

La primera generación de series de televisión que impulsaron el concepto trans-
media, son sin duda Lost (2004), Heroes (2006), Ghost Whisperer (2005), y 24 (2001) 
–Series de televisión 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 hallarán oportuni-
dades de mejora que hagan que estas propuestas sean cada vez más eficaces. 

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

En conclusión, esta tendencia de transmedia no es exclusiva de medios digita-
les. Es más bien la puesta en práctica de una campaña de comunicación es-
tructurada que sea capaz de narrar con veracidad la misma historia desde cada 
plataforma o medio de la que es contada, dándole 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 campañas de e-marketing

En el mundo digital, la compra de publicidad podría catalogarse más compleja 
en comparación con medios tradicionales, hay diversos formatos, modelos de 
compra y objetivos, que hacen que en este medio todo sea un poco más ela-
borado que el resto.

Antes de hablar de modelos de compra, es necesario entender los diversos for-
matos digitales y cuál debería 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, básicamente los formatos en digital se conocen con dos nombres y 
obedece a sus principales atributos, displays tradicionales y de rich media. Esta 
diferenciación está centrada en si hay o no interacción en la pieza dentro del 
portal donde está expuesta, aunque algunos son más intrusivos que otros. En 
general, sirven para lograr recordación, presencia de marca, experiencia e inte-
racción, y en algunos casos, segmentación 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 pequeñas variaciones en tamaños 
para adaptación a la configuración de las páginas, todos son aprobados por 
esta institución. Los más comunes son: banners, layer, skycrapper, botón, toma 
de home, despleglables, ventanas flotantes, interstitial, robapágina y presencia 
fija. Las diferencias entre ellos es básicamente el tamaño y el lugar en la página 
donde se publican.
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Figura 17. Despleglable

Figura 18. Banner

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 tecnología avanzada. Aprovecha las funcionalidades y características 
que nos ofrece la tecnología flash, el video streaming –que es la transmisión de 
continua información, normalmente audio o video en tiempo real– o los pro-
gramas capaces de interactuar en tiempo real con el usuario. La característica 
determinante de estos formatos es que invitan a hacer más de dos acciones en 

universidad ean

50



la misma pieza. Por eso, toman los aspectos más innovadores de la tecnología 
web actual, con el objetivo de mostrar la información de una forma mucho más 
dinámica e interactiva para generar el mayor impacto y atención por parte de 
los usuarios.

Este tipo de publicidad, son los más recomendados para provocar un impacto 
mayor que la publicidad tradicional. Hoy en día, la actual velocidad de nave-
gación y descarga de la gran mayoría de internautas está suficientemente op-
timizada y preparada para ser partícipes 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 navegación de los 
usuarios, para así garantizar la menor exclusión posible de internautas por no 
cargar de manera ágil y rápida.

Superadas las limitaciones tecnológicas, 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 
más interactiva. Todo ello sumado a las funcionalidades que permiten recopilar 
datos mucho más relevantes sobre los usuarios y consumidores, pudiendo co-
nocer así, cuántas veces o cuánto tiempo pasan viendo o interactuando con 
el propio anuncio; en qué momento se realiza el clic o cuando abandonan su 
interacción 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 diseñados. Sin embargo, más allá de la búsqueda de un retorno 
rápido y directo de la inversión, 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 producción de estas 
piezas de alto impacto son más elevados y exigen más tiempo de desarrollo, 
que formatos de display tradicional. Empero, en términos de recordación y en-
gagement8, son diametralmente más efectivos.

8	 Es un término utilizado en el ámbito 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 organización. https://www.significados.com/engagement/
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1.5.2. La negociación o modelos de compra.

Casi todos los formatos disponibles en internet para hacer publicidad se com-
pran bajo un modelo de negocio que depende básicamente de cómo será ex-
puesta la pieza en la web. Antes de entender estos modelos, es necesario tener 
claro dos conceptos básicos como lo son impresión y clic.

Cada vez que un usuario accede a una página web en la que se encuentra un 
banner se llama impresión. Técnicamente, se puede comparar con la entrega 
digital que hace de la pieza publicitaria el adserver, con destino a la página del 
sitio que ha sido solicitada por el cibernauta. Pero si el usuario además de vi-
sualizar el banner, hace la acción de presionar sobre la pieza para llevar a una 
página de destino, es un clic.

Todos los modelos de negocio en internet parten de estos dos términos. Los 
más 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 acción –CPA–: es valor que genera una acción en particular, por 
ejemplo, una compra, una suscripción 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 más que un modelo de negocio es básicamente el 
arriendo de un espacio definido dentro de la página web, logrando la tota-
lidad de impresiones posibles en el tráfico que presente durante el período 
de tiempo contratado. 

Actualmente, si bien todos estos modelos están vigentes, el más usado por to-
dos los portales es CPM, pues es el de menor compromiso por parte de los me-
dios online, además de ser los que, de alguna manera, menos responsabilidad 
tienen con la comunicación de la pieza en sí misma.



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

Por esto, en la ilustración que a continuación 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

 
Fuente. Elaboración propia, s.f.

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

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

Este aspecto debe ser más 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 parámetros mínimos que se deberían 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, nú-
mero de individuos y calidad, donde los usuarios han realizado una deseada 
interacción. Esto a su vez, sugiere un grado de interés o intención por parte del 
consumidor. 

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

Es el más 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 todavía están 
demasiado confiados en él, y de manera inadecuada, el CTR debe seguir siendo 
utilizado como un indicador para el diagnóstico de las iniciativas de respuesta 
directa. Sin embargo, no debe ser utilizado como principal métrica.

3. Calificación de la acción 

Las acciones finales representan las medidas adoptadas por el usuario. Lo que 
pasa es que a menudo, también se conocen como una actividad de conversión. 
Una acción final puede ser una venta, un negocio generado, una descarga, una 
vista de video, una complementación de formularios, y así sucesivamente. Es el 
objetivo final de los contenidos o la publicidad y es un indicador fundamental 
para determinar la efectividad de la campaña.

4. Retorno de la inversión –ROI–

El ROI –Return on Investment– es una métrica financiera crítica que representa el 
valor creado por su comercialización. Este es un concepto de mira al futuro, que 
nace en estos nuevos medios y se creó para determinar una mejora incremental 
en una actividad de consumo crítico, tales como la adquisición, la retención, la 
lealtad, la percepción de ventas.
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5. Unique visitors – visitantes únicos

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

6. Bounce rate – tasa de rebote

Probablemente la métrica más incomprendida. Se refiere al porcentaje de vi-
sitantes que abandonaron el sitio sin profundizar más allá de la página en la 
que entraron. Esto implica que todas las páginas 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 página 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 página de destino de la pieza 
de publicidad, podría 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 
al usuario lo que realmente está buscando.

7. Pageviews – número de vistas por página

Una vista de página o pageview se define como una vista a una página de su sitio. 
Si un usuario vuelve a cargar después de llegar a la página, esto se contará como 
una vista de página nueva. Si un usuario navega a una página diferente y luego 
vuelve a la página original, también es considerada como una nueva vista. 

Los pageviews son especialmente importantes para los medios, ya que tienen 
un efecto inmediato en el número de impresiones que pueda tener un banner, 
así como entender la calidad de las secciones de la página en la que está ex-
puesta la publicidad; por ejemplo, la calidad de home o de la sección 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 
página determinada. Esta métrica es importante para mejorar la navegación cir-
cular y determinar dónde comienzan las visitas y dónde terminan. El objetivo de 
observar este porcentaje es incrementar las páginas 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 mínimas que se deben tener en cuenta antes de 
hacer pauta en internet, es importante tener en cuenta parámetros claros de lo 
que espera de la campaña, para en función de eso, evaluar cuál será el punto de 
evaluación que determine el éxito de la campaña.

No es lo mismo comunicar el cambio de imagen de una marca, que informar 
acerca de una promoción 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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Introducción
El despliegue digital supone una oportunidad para los profesionales prepara-
dos, mientras que para los agentes con escasa formación y cualificación en las 
nuevas competencias requeridas se van reduciendo paulatinamente sus niveles 
de competitividad y empleabilidad futura. 

Las transformaciones tecnológicas han producido un cambio en los profesio-
nales del ámbito de la comunicación 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 adaptación, trabajar competentemente en equipo, 
pero a la vez con autonomía, ser proactivo y saber organizar adecuadamente 
el tiempo. 
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Los nuevos perfiles pasan por tener una disposición hacia lo polifacético y ver-
sátil y por mantener una visión estratégica e innovadora que contribuya a afron-
tar los desafíos de un espacio profesional en constante evolución y cambio.

Según el «Informe sobre los perfiles profesionales más demandados en la in-
dustria de contenidos digitales» –presentado en 2013 por la Fundación Tecno-
logías de la Información de la patronal AMETIC–, en concreto, el e-commerce, 
la industria audiovisual y la publicidad se presentan como los tres ámbitos de 
mayor empleabilidad de la Economía Digital. 

Tomando como referencia principal una investigación cualitativa ad-hoc sobre 
«Situación actual y perspectivas de futuro de los estudios de Ciencias de la Comu-
nicación», realizada en 2012 por la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la 
Universidad Antonio de Nebrija de Madrid, así como otros estudios y reflexiones 
publicados recientemente en este ámbito, trataremos de compilar aquí los requi-
sitos de los nuevos profesionales de la comunicación y el marketing; las principa-
les competencias requeridas y los perfiles profesionales más demandados tras el 
despliegue digital, con las cautelas que impone prever algo en un sector en pleno 
cambio y cuyos fenómenos se suceden con enorme volatilidad. 

Palabras clave: Universidad, comunicación digital, marketing online, conte-
nidos digitales, perfiles profesionales, formación, competencias, demanda 
profesional. 

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

Durante el curso 2007-2018, la facultad de Ciencias de la Comunicación de la 
Universidad Nebrija de Madrid llevó a cabo una investigación con la finalidad de 
conocer la opinión del sector publicitario, de forma que el resultado del estudio 
colaborara en el diseño del plan formativo del nuevo grado en Publicidad y, en 
consecuencia, tuviera en cuenta las demandas y expectativas más exigidas por 
los empleadores. 

Del citado informe se derivaron consideraciones significativas que, de forma 
genérica, sintetizamos a continuación:
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•	 En relación con los conocimientos se solicitaba una formación integrada, 
más pluridisciplinar, holística y globalizadora, diferente a la demanda de es-
pecialización de otras épocas. 

•	 En relación con las competencias y actitudes se destacaba la flexibilidad y 
capacidad de adaptación para afrontar la evolución del sector, la creatividad 
e innovación. Igualmente, prevalecía el talante inquieto y proactivo y se va-
loraba la adquisición de responsabilidades como reflejo de la madurez del 
futuro candidato. 

Este primer estudio sirvió de plataforma de trabajo para la adecuación del Grado 
en Publicidad a las necesidades reales del momento, la investigación «Situación 
actual y perspectivas de futuro de los estudios de Ciencias de la Comunicación», 
realizada en 2012, igualmente ha contribuido en el camino de seguir avanzando 
en la conciliación de los planes formativos de grado y de posgrado a la realidad 
del sector empresarial español, en línea con las directrices del Espacio Europeo 
de Educación Superior –EEES– y con la propia filosofía de nuestra universidad.  

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

•	 En primer lugar, conocer la situación del escenario comunicativo y los cam-
bios producidos en los últimos años tras el despliegue tecnológico y la crisis 
económica en Europa.

•	 En segundo lugar, examinar la influencia de las transformaciones detectadas 
en los perfiles profesionales actuales, así como en los nuevos localizados.

•	 En último término, averiguar los conocimientos, competencias y habilidades 
más requeridos en el ámbito de la comunicación y el marketing. 

La metodología de investigación, 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 análisis 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 Comunicación de la Universi-
dad Nebrija, se hicieron un total de 25 entrevistas: 12 a egresados y 13 a expertos 
empleadores. La condición para pertenecer a la muestra era que estuvieran 
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trabajando en empresas relacionadas con el mundo de la comunicación y que 
la finalización de sus estudios fuera del 2011-12 –Plan Bolonia– y de cursos ante-
riores a la implantación del EEES.

En las fuentes secundarias se empleó la técnica de análisis de contenido y en las 
primarias se utilizó la entrevista abierta semiestructurada, telefónica y personal. 

La muestra de estudio se realizó a partir de dos universos diferentes; por un 
lado, los expertos en el ámbito de la comunicación1; por otro, egresados de la 
Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidad Nebrija2. Se hicieron 
un total de 25 entrevistas: 12 a egresados y 13 a expertos empleadores. 

Con relación al informe «Perfiles profesionales más demandados en el ámbi-
to de los contenidos digitales en España 2012-2017», estudio promovido por la 
Fundación de Tecnologías de la Información –FTI– en colaboración con la Aso-
ciación de Empresas de Electrónica, Tecnologías de la Información, Telecomu-
nicaciones y Contenidos Digitales de España –AMETIC–, cabe apuntar que tiene 
como propósito identificar y describir los perfiles profesionales más deman-
dados en el ámbito de los contenidos digitales en España, con la finalidad de 
reconvertir industrialmente determinados perfiles y cualificar a otros, así como 
mejorar la empleabilidad de los actuales desempleados. Entre los objetivos del 
análisis se encuentra el de concienciar a las Administraciones Públicas y otros 
organismos, tanto públicos como privados, de la oportunidad de formación 
que existe en este sector. En este sentido, el informe aconseja que la formación 
que se debe ofrecer tenga, por un lado, una continuidad en el tiempo y, por 
otro, dada la velocidad con la que surgen nuevas herramientas y la rapidez con 

1	 En ese caso las variables que se consideraron fueron la relevancia del profesional       
-profesionales destacados en relación a la situación del sector profesional o por su posición 
de liderazgo profesional-, el ámbito profesional –es decir, su representación de los distintos 
sectores de la actividad comunicativa ya sea en periodismo, audiovisual, publicidad o 
mercadeo–, la pertenencia a empresas punteras por su adaptación al dominio digital y 
la experiencia en la contratación, donde al menos un 50 % de la muestra tenía que tener 
experiencia en la contratación o en la formación de becarios. 

2	 La condición para pertenecer a la muestra era que estuvieran trabajando en empresas 
relacionadas con el mundo de la comunicación y que la finalización de sus estudios fuera 
del 2011-2012 Plan Bolonia) y de cursos anteriores a la implantación del EEES.
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que cambian los hábitos de consumo en la economía digital que esté continua-
mente actualizada. 

El informe identifica los perfiles más reclamados del ámbito de los contenidos 
digitales, en los que se prevé un aumento de demanda en los próximos años. 
Asimismo, la riqueza de esta investigación reside en que los perfiles mostrados 
se presentan acompañados con abundantes datos acerca de los sectores en 
los que podría trabajar cada perfil, la formación relacionada, los conocimientos, 
competencias y habilidades, funciones y tareas, relaciones con otros puestos o 
perfiles y su nivel de empleabilidad3. 

Otro documento de interés es el «Manifiesto de las competencias digitales», una 
reflexión de diversos autores europeos, desarrollado en el marco de la campaña  
e-Skills Week 2012 sobre los principales desafíos en relación 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 economía industrial y buena parte 
de sus instituciones están empezando a naufragar. A su vez, cada vez están más 
claras las características de las nuevas empresas e industrias y los rasgos de una 
nueva civilización. 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 transformación digital; por el otro, las competencias, el saber 
hacer y las capacidades de la población activa. Para explotar el potencial de la 
revolución digital y mantener el ritmo de la competencia mundial, Europa tiene 
que capacitar en el ámbito digital a su población activa. 

El trabajo conjunto del sector industrial, educativo y de gobierno permite garan-
tizar una actuación a largo plazo, algo que dará sus frutos en forma de empleo, 
competitividad y crecimiento. Este manifiesto es un proyecto para llevarlo a la 
práctica. 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 	 Para la consecución de este estudio se realizaron 44 entrevistas a expertos y dinámicas, de 
acuerdo a la Metodología Delphi, durante los meses de mayo, junio y julio del año 2012. 
Asimismo, la investigación revisó 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 educación superior en europa» (ANECA, 2007), más co-
nocido como estudio Reflex, aborda cuestiones tales como qué competencias 
requieren los graduados para integrarse en la sociedad del conocimiento ac-
tual, revisando cuáles recibieron en la universidad. 

Del mismo modo, el informe del proyecto «Comunicadores Digitales», de la Red 
ICOD, analiza las competencias digitales que un comunicador debería tener, in-
dependientemente de su ámbito de inserción laboral –ya sea en la radio, televi-
sión, en el ámbito de las organizaciones, etc.–, entendiendo por «competencias 
digitales» los saberes y habilidades que se derivan de la introducción de nuevas 
tecnologías informáticas dentro de los ambientes de trabajo comunicacional. 

Tras el análisis de los estudios mencionados y la revisión de la literatura existen-
te, recogemos los principales resultados, extractando un retrato de los nuevos 
profesionales del marketing y la comunicación tras el nuevo paradigma que 
está suponiendo lo digital. 

2.2. La necesidad de actualización y la 
capacidad de formación 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 comunicación y el marketing –aunque podría 
decirse que es un rasgo que caracteriza a toda la sociedad actual en su conjunto–, 
es la necesidad de poseer la capacidad de autoformación permanente. 

Hace algo más de una década, nuestros estudiantes, y nosotros mismos en épo-
cas pretéritas, nos titulábamos en una licenciatura y como mucho continuába-
mos con un máster. Con esta formación podíamos mantenernos prácticamente 
el resto de nuestra existencia profesional, siempre conservando la curiosidad 
natural y el propósito de ir actualizando los conocimientos en nuestros respec-
tivos entornos de trabajo. Es evidente que hoy esta pretensión es insostenible. 
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En 2011, Javier Rodríguez Zapatero –director general de Google España–, decía 
que había que darse prisa en conocer el fenómeno web porque acabaría en no 
más de tres años, dado que el acontecimiento del móvil estaba ya en marcha. 
Tan solo un año después, España era el cuarto país europeo en tasa de smar-
tphones por habitante y el tercero por número total de dispositivos, un simple 
dato que revela la precipitación con que se suceden los fenómenos digitales, 
ya sea en dispositivos, consumos o hábitos de los usuarios, en el ámbito de la 
comunicación. 

La necesidad del asiento de conocimientos básicos y avanzados es incuestiona-
ble en cualquier época, pero ahora, con mayor hincapié; sobre esta plataforma 
se exige la capacidad de investigación continua, de análisis, de contextuali-
zación, de aplicación de lo investigado a la resolución 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, característico del Espacio Europeo de Educación 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 señala De Pablos (2010), en el proyecto DeSeCo (2004)4,  las estrategias 
metacognitivas que se corresponden con «aprender a aprender», más que 
constituir una competencia específica, configuran un requisito de todas ellas. 

La educación continua y la actualización constante se imprimen como nuevo 
requerimiento no vinculado únicamente con las competencias digitales sino al 
aprendizaje de por vida en los diferentes ámbitos de la revolución digital y en 
los nuevos profesionales en general, dado que la digitalización es intrínseca-
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 relación con el ámbito de la comunicación y el marketing en 
particular, los empleadores consideran enormemente las habilidades, actitudes, 
aptitudes y valores que se puedan adquirir en la titulación 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 más 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). 

Así pues, en esta nueva era, la formación se sitúa como un proceso de por vida 
que no se detiene en la graduación 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 más requeridas –la 
capacidad de adaptación al cambio–, se reorganiza de forma continua.

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

tecnológicas, 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 más deter-
minantes si cabe que la propia titulación, cuando el ingrediente tecnológico se 
trasforma continuamente. 

Dichas competencias deben asegurar los conocimientos, habilidades, destrezas 
y aptitudes necesarias para que un profesional ejerza su cometido con garantías, 
de modo que le permita resolver problemas específicos de forma flexible y autó-
noma, y le capacite para colaborar en la mejora de su entorno laboral. Por consi-
guiente, las competencias están relacionadas con una adecuada actuación en el 
puesto de trabajo y pueden basarse en la motivación, el carácter, el concepto de 
sí mismo, las actitudes o los valores. En síntesis: en una variedad de conocimientos 
o capacidades cognoscitivas o de conducta (De Pablos, 2010, p. 11). 
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En relación con la magnitud de competencias y destrezas del nuevo profesio-
nal, es interesante retomar aquí la reflexión que hace «Transforma Talento», una 
iniciativa española sin ánimo de lucro, de sociedad civil y apartidista, en torno 
a cómo reinventar en España el ecosistema integral de desarrollo y gestión del 
talento, incluyendo al sistema educativo en particular, pero no limitándose solo 
a él. Trasforma Talento, en su informe ejecutivo «España hacia una sociedad y 
economía de los talentos realizados», propone completar la revolución pen-
diente del sistema español de desarrollo de los talentos para adaptarlo a la reali-
dad actual y al futuro, lo que implica enseñar cosas distintas para «saber saber» 
y «saber hacer». En este sentido, se advierte que los contenidos educativos y 
formativos actuales están orientados principalmente a las habilidades cogniti-
vas –atención, comprensión, elaboración o memorización, 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 categorías de competencias transversales siguientes:

1.	 Capacidad para abordar los problemas, que entraña la tenencia de pensa-
miento crítico, la capacidad de resolución de problemas, la gestión de la 
complejidad, la organización y el manejo eficiente del tiempo.

2.	 Facultad de colaboración, que implica la disposición para trabajar en equipo 
de forma eficaz, la gestión de la globalización y la gestión de la diversidad. 

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

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

5.	 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 motivación, el entusiasmo, la cons-
tancia, la exigencia, el equilibrio entre esfuerzo y recompensa y la aceptación y 
adaptación al cambio.

Desde otro punto de vista, aunque en la misma línea 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 señalan las siguientes competencias como las más 
requeridas en su desempeño profesional: 

·	 Capacidad para hacerse entender.

·	 Capacidad para usar el tiempo de forma efectiva.

·	 Capacidad para trabajar en equipo.

·	 Capacidad para rendir bajo presión. 

El informe determina cómo las carreras universitarias favorecen la adquisición 
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 analítico y el dominio de su área 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 sintonía entre lo que se enseña y lo que se demanda. 

Centrándonos en las competencias del nuevo profesional del marketing y la co-
municación, en el informe sobre «Situación actual y perspectivas de futuro de 
los estudios de Ciencias de la Comunicación» de la Universidad Antonio de Ne-
brija de Madrid se destaca la formación multidisciplinar y multicultural, así como 
la versatilidad como uno de los valores actuales de los nuevos profesionales 
del sector. Y dado que la tecnología es determinante, las habilidades técnicas o 
destrezas tecnológicas y digitales resultan igualmente imprescindibles; destre-
zas que necesariamente deben ir unidas a un espíritu creativo e innovador. Asi-
mismo, se acentúan también cualidades como la proactividad, la curiosidad, la 
inquietud y el espíritu emprendedor como señas de identidad de la profesión. 

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

·	 Capacidad de adaptación, 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 retórica y redacción.

·	 Capacidad para asumir riesgos y tomar decisiones. 

·	 Suficiencia analítica.

·	 Capacidad de organización y planificación del tiempo.

·	 Disposición 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 Comunicación Audiovisual 
se citan fundamentalmente las siguientes competencias relacionadas con el 
conocimiento –saber– como indispensables en los planes formativos de las 
universidades: 

·	 Conocer las técnicas básicas y avanzadas de fotografía multisoporte.

·	 Conocer las técnicas de grabación de imágenes multiplataforma.

·	 Comprender las técnicas de montaje y edición multimedia.

·	 Conocer las técnicas de locución y presentación multimedia. 

·	 Comprender los procesos de producción comunicacional en todas sus 
fases.

·	 Conocer las fuentes de información en comunicación.

	– Controlar los fundamentos teóricos y metodológicos de la investigación 
en comunicación.

	– Dominar las técnicas de redacción digital.

	– Desarrollar una visión estratégica e integradora del proceso de 
comunicación.

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

	– Conocer los fundamentos del marketing.

En el área de Marketing y Publicidad y RRPP –relaciones públicas–, 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 teoría de la imagen digital e infografía.

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

	– Conocer los fundamentos de teoría de la imagen, fotografía, diseño grá-
fico y maquetación. 

	– Conocer los fundamentos del diseño y producción de las infografías. 

	– Dominar los procesos de preimpresión.

De este modo, si tuviéramos que sintetizar un pronóstico del retrato robot del 
nuevo profesional de la comunicación y el marketing, diríamos que son per-
sonas capaces de trabajar en equipo, pero igualmente con autonomía propia, 
que poseen una formación multidisciplinar y una visión 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 fácilmente al cambio, por lo que son altamente flexi-
bles y versátiles.

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

el medio digital
Parece que el producto online será el destino de mayor empleo de los gradua-
dos y licenciados en las áreas de marketing y de comunicación, si bien, precisa-
mente los cambios producidos en el sector originan un nuevo contexto donde 
el distintivo ya no se sitúa en la diversificación, como en otras épocas, sino más 
bien en la «integración». 

En el panorama mediático se busca una mayor racionalización de los recur-
sos y un diseño de la estructura más limitada, que reduzca costes y optimice 
eficacia y, en este sentido, en el ámbito 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 
comunicación. 
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El comunicador debe ser polivalente, multimedia, capaz de producir conteni-
dos en diferentes lenguajes y medios, además –y dado que el componente 
tecnológico impera–, el nuevo periodista debe actualizarse al contexto 2.0 y 
formarse en este ámbito específicamente. 

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

En esa línea se expresa en su análisis del periodismo actual, el periodista Ignacio 
Camacho (2013), exdirector del diario ABC, cuando afirma que no es el periodis-
mo el que está en crisis sino su modelo industrial, lo esencial es el contenido, 
no el soporte 

La prensa contemporánea resulta necesariamente multidisciplinar, polifacética, 
heterogénea en sus modalidades expresivas. Hay un orden interpretativo y je-
rárquico en el papel, una actualidad versátil y rápida en internet, una conden-
sación sintética en los dispositivos móviles, y habrá más variantes a medida que 
avance el imparable desarrollo de la tecnología. Pero el periodismo es de los 
periodistas y de los periódicos y es el prestigio de las marcas y de los proyectos 
intelectuales el que consolida la única fórmula de supervivencia. 

Entre las conclusiones del proyecto «Competencias digitales» (Red ICOD, 2006) 
se evidencia también este mismo pensamiento, la necesidad de no pensar en 
comunicación digital sino en lo digital en la comunicación, es decir, identificar 
el espacio de lo digital sin caer en la negación de la tradición, como se afirma 
en el informe. Precisamente así 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 periodístico encontramos los siguientes perfiles 
emergentes: 
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·	 Periodistas multimedia. Graduadoss en periodismo o comunicación audio-
visual, con dominio del inglés y con conocimiento de otros idiomas. Profe-
sionales expertos en la búsqueda, elaboración y difusión de información a 
través de cualquier plataforma y mediante cualquier lenguaje, que asumen 
labores de redacción, fotografía o edición, antes realizadas por distintos 
perfiles profesionales. Estos nuevos periodistas poseen conocimientos de 
ofimática y navegación, manejan programas de maquetación y edición di-
gital y conocen pormenorizadamente los comportamientos del lector y los 
hábitos y estudios de audiencia. 

	– Entre las competencias y habilidades exigidas, destacan las siguientes: 
Proactividad, versatilidad, habilidades de comunicación habladas y escri-
tas, razonamiento crítico, capacidad de análisis, capacidad de trabajo en 
equipo y capacidad de adaptación 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-
lización en periodismo de datos o periodismo de investigación. Se dedican 
fundamentalmente a la recopilación de datos para su análisis, desmenuzan-
do noticias e informaciones para el medio de comunicación en el que de-
sarrollen su actividad. Este perfil se enmarca en el contexto del Open Data y 
del Social Data. Examinan y analizan estadísticas e información para extraer 
conclusiones y publicar informes y nuevos contenidos. Poseen conocimien-
tos básicos y avanzados de periodismo, pero igualmente de estadística, 
manejan herramientas informáticas de análisis de datos y de extracción de 
información de la web, conocimientos de lenguajes de programación, de 
gestión de bases de datos y de diseño.

	– Entre las competencias y habilidades exigidas, en este perfil destacan 
la capacidad de análisis, el razonamiento crítico, la capacidad de tra-
bajo en equipo, habilidades de comunicación habladas y escritas y la 
creatividad/innovación.

·	 Editores de contenidos. Graduados en periodismo, filología, marketing o 
comunicación en general, con un nivel medio de inglés y una formación es-
pecializada en social media y comunicación 2.0. Trabajan en cualquier tipo 
de empresa y no únicamente en los medios de comunicación. Profesionales 
de la información expertos en redactar noticias, realizar entrevistas, reporta-
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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 
formación en medios sociales, relaciones públicas y comunicación, además 
de ofimática y manejo de herramientas informáticas de edición 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, biblioteconomía o documen-
tación, con un nivel alto de inglés, encargados de la búsqueda y organiza-
ción de información que luego será compartida externa e internamente, 
actúan como un intermediario analítico, distinguiendo y jerarquizando la 
importancia de los datos, semejante a la labor del documentalista. Poseen 
conocimientos sobre web 2.0, gestión de contenidos digitales, manejo de 
herramientas informáticas de gestión 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 adaptación, capacidad de análisis, creatividad.

·	 Community managers. También denominados gestores o responsables de 
comunidades o responsables de reputación digital, es uno de los nuevos 
perfiles con mayor demanda. Podemos encontrar trabajando en este pues-
to a graduados en periodismo, comunicación 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 organización que se generan en 
los Social Media para establecer una relación fluida con ellos. Cuentan con 
un gran conocimiento de las redes sociales y su funcionamiento, además de 
conocimientos de paquetes de ofimática y edición. 

	– 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 gestión. 
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2.5. Los nuevos narradores transmedia 
Internet y las nuevas tecnologías propician el acceso libre a la información y a 
los servicios vinculados a ella, en la forma y momento que desea el usuario, lo 
que genera un consumidor ávido de noticias, pero también de diversión y de 
entretenimiento, que desarrolla una manera diferente de consumir y que espera 
experiencias nuevas con los medios, más 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 comunicación y de interacción al que venimos 
refiriéndonos. Al tiempo que evoluciona el consumidor, lo hacen también las 
relaciones mediáticas, 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 tecnológicas, medios y lenguajes, crea una experiencia de entretenimiento 
única y coordinada y permite alargar la vida de la propiedad intelectual original. 
Como señala Jenkins, cada medio hace una aportación propia y diferenciada al 
desarrollo de la narración 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 expansión, no solo son productores los medios, sino que también 
los usuarios –prosumidores– participan del relato. 

En este contexto de creación de contenidos del producto audiovisual, la anima-
ción es otro subsector que adquiere importancia –el mercado de la animación 
en España es el cuarto más grande de Europa. Las empresas de animación pro-
ducen más de 190 horas de contenido cada año–, junto con el del videojuego, 
donde se prevé un mayor aumento de la empleabilidad en los próximos años. 
En este último se demandan artistas y diseñadores 3D, directores creativos y 
expertos en el ámbito de la gestión y el marketing. 

Así pues, el sector audiovisual seguirá empleando a un número importante de 
profesionales, si bien la formación que se requerirá especialmente viene mar-
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cada también por los cambios en la distribución de los contenidos, lo que hace 
potenciar la figura del productor, además de los creativos, tal y como reflejamos 
a continuación en la breve descripción de nuevos perfiles profesionales más 
demandados en este ámbito. 

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

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

El estudio de perfiles profesionales de AMETIC revela que las actividades relati-
vas al marketing y comunicación comercial son las que experimentarán un ma-
yor desarrollo en el ámbito 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 optimización de 
contenidos para mejorar el posicionamiento de una marca u organización en 
los buscadores es ya indispensable. Las funciones del especialista en marketing 
online se hacen necesarias para implementar estrategias de marketing y diseñar 
los contenidos dirigidos en la multitud de las plataformas online actuales y el 
community manager representa a una marca y le otorga visibilidad en el pano-
rama de las redes sociales. 

Por otro lado, internet está situado en los primeros puestos en orden de inver-
sión publicitaria –solo por detrás de la televisión o de los diarios en algunos 
países–. Por dispositivos, la publicidad móvil se convierte también en soporte 
imprescindible en los nuevos planes de comunicación donde la interactividad, 
con contenidos enriquecidos, y la implicación 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 día. Esta información, dado su formato, también contribuye a la 
recreación de contenido adicional, como hemos visto con anterioridad en el 
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ámbito del periodismo actual. Por perfiles, son los siguientes los que se mani-
fiestan como los de mayor futuro: 

·	 Especialistas en marketing online. Graduados en administración y di-
rección de empresas, marketing o publicidad, con un nivel alto de inglés. 
gestionan todas las disciplinas y perfiles del departamento de marketing 
vinculados con el área digital –community managers, expertos en posicio-
namiento online, entre otros–. Diseñan la estrategia de comunicación en la 
red. Poseen conocimientos financieros y de recursos humanos, además de 
los propios de marketing online –entre otros sobre medición y analítica web 
y social media–. 

	– Competencias y habilidades requeridas: trabajo en equipo, iniciativa, li-
derazgo, capacidad para tomar decisiones, capacidad de adaptación 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 organización 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 público al que irá dirigida la acción de marke-
ting, selección de las palabras clave que interesa patrocinar en buscadores 
para cada segmento, tipo de creatividad y emplazamientos más eficaces. 
Poseen conocimientos avanzados de lenguajes de programación, analítica 
web, posicionamiento en buscadores –CPC, CPA, CPM– y linkbuilding, entre 
otros. 

	– Competencias y habilidades requeridas: habilidades comunicativas, ca-
pacidad de análisis, flexibilidad, proactividad, trabajo en equipo, pero al 
mismo tiempo autonomía a la hora de llevar a cabo las tareas, creativi-
dad, capacidad de adaptación. 

·	 Especialistas en e-commerce. Graduados en marketing, publicidad o ad-
ministración y dirección de empresas, con un nivel avanzado de inglés y con 
conocimiento de otros idiomas. Encargados de diseñar y dirigir la estrategia 
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de marketing online del e-commerce, ejecutar las campañas y medirlas, con 
el fin de dirigir el tráfico a la tienda online, lograr convertir las conversaciones 
a ventas e implementar programas de fidelización adecuados. Responsa-
bles de gestionar las ventas online, dirigir la estrategia de ventas de la em-
presa y asegurarse de resolver los posibles errores y problemas para mejorar 
la conversión a ventas. 

	– Competencias y habilidades requeridas: visión estratégica, iniciativa y 
creatividad, capacidad de análisis, capacidad de adaptación. 

·	 Expertos en usabilidad web. Graduados en marketing, publicidad o admi-
nistración y dirección de empresas o documentación, con un nivel avanza-
do de inglés y con estudios de especialización en diseño y desarrollo web y 
marketing online. Garantiza que la web responda a los objetivos por la que 
fue diseñada; que la navegación sea sencilla y que satisfaga las necesidades 
del usuario. Poseen experiencia en investigación de mercados, mentalidad 
analítica y conocimientos de sociología. 

	– Competencias y habilidades requeridas: capacidad de análisis, capaci-
dad de toma de decisiones y visión estratégica. 

·	 Webmaster. Graduados en marketing, publicidad o ingeniería Informática 
con un nivel avanzado de inglés. Su labor se centra en determinar las espe-
cificaciones técnicas y artísticas de una página web, así como su estructura, 
asegurándose de su mantenimiento y administración. Poseen conocimien-
tos avanzados en diseño, lenguajes de programación, manejo de servidores 
FTP, manejo de bases de datos, conocimientos en usabilidad y estructura 
web, así como del funcionamiento de los buscadores web.

	– Competencias y habilidades requeridas: capacidad de planificación y 
organización, habilidades comunicativas, razonamiento crítico y adapta-
ción a un entorno cambiante. 

·	 Planificador de medios digitales. Graduados en administración y dirección 
de empresas, marketing o publicidad, con un nivel alto de inglés. Profesio-
nales encargados de la planificación publicitaria en los medios sociales y en 
general en los medios digitales, de su investigación, planificación y compra. 

el e-marketing y las tecnologías de información y comunicación
un estudio para colombia

75



Establece los objetivos a alcanzar –mejorar la reputación, captar clientes, 
fidelizar…– y diseña la estrategia que permitirá alcanzar estos objetivos.

	– Competencias y habilidades requeridas: capacidad de análisis, visión es-
tratégica, capacidad de planificación y organización y adaptación a un 
entorno cambiante.

·	 Diseñador web o interactivo. Graduados en diseño 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 percepción 
de la marca frente a los clientes y usuarios y contribuir a la usabilidad y acce-
sibilidad de la página web, aunque entre sus funciones no están la progra-
mación ni la gestión o el desarrollo de contenidos. Poseen conocimientos 
de infografía y de programas de diseño, HTLM y Javascript. 

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

·	 Especialistas en gamificación digital. Graduados en marketing o publici-
dad, con nivel alto de inglés. Su función es dirigir clientes o audiencias hacia 
la marca a través del uso de mecánicas 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 mecá-
nicas de juego, tecnologías y soluciones para la gamificación de procesos y 
productos. 

	– Competencias y habilidades exigidas: creatividad, capacidad de trabajo 
en equipo, habilidades comunicativas, capacidad de adaptación a entor-
nos cambiantes, capacidad de análisis. 

1.7. Conclusiones
Como podemos observar, las demandas profesionales en el ámbito del mar-
keting y la comunicación recogen las directrices de la nueva cultura de la web 
2.0; un tiempo caracterizado por ser fluido, «líquido» y en permanente cambio 
(Bauman, 2003). 

Las denominadas Tecnologías de la Información y la Comunicación –TIC– y la 
crisis económica global han provocado que los mecanismos de producción, de 
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difusión y de acceso a la información 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 representación y de producción de la 
información y el entretenimiento.

En consecuencia, esta nueva era se acompaña de diferentes agentes que tienen 
que adaptarse a la experiencia que supone lo digital; a una civilización plagada 
de información, ávida 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 comunicación 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 códigos porque trabajaremos en organizaciones que nos exigirán 
trabajo colaborativo, pero, del mismo modo, una enorme autonomía propia y 
versatilidad. 

Lo decíamos al comienzo de estas páginas, el profesional actual debe educarse, 
amoldarse y contribuir a su trabajo como nunca antes lo había hecho; un gran 
desafío que desde aquí esperamos haber contribuido mínimamente a que ca-
mine a éxito, esclareciendo algo más el ámbito de actuación del nuevo experto 
en la comunicación y el marketing.
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Capítulo 3.  
Mobile marketing  
y los operadores

Introducción
El mercadeo móvil ha avanzado vertiginosamente a nivel mundial, porque es-
tos canales de comunicación logran llegar efectivamente a la población objeti-
vo. Es por esta razón, que el área de mercadeo puede conocer y aprovechar las 
características personales de las comunicaciones móviles usadas. El incremento 
de la penetración celular, la innovación y desarrollo de los sistemas operativos, 
de las aplicaciones, de las tecnologías de datos, de la mayor capacidad del pro-
cesamiento de información de los dispositivos, el aumento en la capacidad de 
transferencia de la información, y el mejoramiento de los equipos terminales 
como los smartphone y las tabletas, facilitan el crecimiento del uso tecnológico 
y del mercadeo móvil.

Ante la percepción de que Colombia se encuentra rezagada en el uso del mer-
cadeo móvil (Autores, 2012), demostrado por estudios que al respecto se han 
hecho en Colombia en el mercado de móviles, el presente estudio buscó iden-
tificar el estado de desarrollo de esta estrategia a nivel mundial y de algunos 



el e-marketing y las tecnologías de información y comunicación
un estudio para colombia

79

aspectos de este en nuestro país. Se seleccionaron fuentes secundarias de infor-
mación sobre el contexto y las herramientas de mercadeo móvil 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 reputación de la compañía, internacionalización, 
campañas SMS, éxito de campañas y desarrollo de aplicaciones móviles a las 
grandes empresas nacionales. Les fue aplicada una encuesta estructurada para 
conocer algunas de sus características y logros en este sector.

 De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigación, se encontró que 
actualmente el mobile marketing en Colombia presenta algunas barreras de 
acceso al uso de las aplicaciones, que tienen relación con la composición del 
mercado de telecomunicaciones, donde un operador dominante impone ta-
rifas y reglas de comercialización desiguales. El mercadeo móvil del país se ha 
desarrollado en torno a la promoción de productos de consumo masivo. Han 
sido diseñadas e implementadas campañas exitosas para grandes marcas, al-
gunas con reconocimientos internacionales, logrando posicionar al mercadeo 
móvil en Colombia como referente para otros países.

Palabras clave: Mobile marketing, smartphone, motores de búsqueda, 4G, LTE, 
empresas integradoras, peer to peer, predictive modellig, mercadeo en móviles, 
SMS, MMS, USSD, ring back tones, mobile video, TV ads.

3.1. Contextualización
A través del tiempo, la comunicación ha sido un elemento indispensable para 
que el ser humano se integre a la sociedad. Es así como ha ido evolucionando 
hasta llegar a descubrir y desarrollar el internet como una herramienta funda-
mental para acceder a información en cualquier momento y de forma rápida. 
Los adelantos tecnológicos han permitido instaurar dispositivos móviles in-
teligentes que permiten a los usuarios estar en línea con el mundo, estar co-
nectados a la red no solo como lectores consumidores, sino también como 
productores de contenidos. 



universidad ean

80

La web 2.0 es un diseño en el que la información es procesada en unidades de 
microcontenidos que se redistribuyen por medio de diversidad de dominios, 
relacionados entre sí. Es tal el avance que se ha generado, que la información se 
encuentra en permanente actualización y permite que los usuarios interactúen 
en la red a través de la construcción 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 información, a un actor activo que consume y 
produce información. Los blogs, redes sociales y microbloging como Twitter, 
cambian el paradigma de internet, pues en la versión anterior de internet, los 
servidores poco interactuaban con los usuarios.

Las tecnologías, las necesidades de motor de procesamiento y la necesidad de 
tener mayor cantidad de datos distribuidos, están forzando a que el mercadeo 
y el mercadólogo 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 relación con el cliente. 

Otro avance visible es el de los dispositivos móviles, como el celular o smar-
tphone, que ya dejó de ser un simple teléfono para hacer y recibir llamadas. 
Actualmente sus aplicaciones van mucho más allá, 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 opción, 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 características referencidas anteriormente, a la facilidad del envío 
y de recepción, 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 comunicación deja de ser unidireccional, dando paso así a una nueva 
forma de comunicación en donde se empiezan a tejer relaciones más 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 información.

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

Figura 20. Sesiones compartidas de aplicaciones mobile 2015-2016

Fuente. eMarketer, 2016.

Estas cifras muestran una gran coherencia al compararse con la penetración 
de líneas telefónicas móvil en Latinoamérica, que para el caso de Colombia, ya 
alcanzan los 57 millones. 

Los datos más conservadores muestran que el uso de Internet en teléfonos mó-
viles rebasará a las plataformas de computación tradicionales en menos de 5 
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años. Con esta información queda poca duda de que las marcas deben encon-
trar un camino hacia los Smartphones. 

Miremos a continuación, la penetración de los móviles en la población colom-
biana, cuyos abonados ya llegan a la no despeciable cifra de 57 millones, como 
se afirmó en párrafos anteriores.

Figura 21. Abonados del servicio de telefonía móvil en Colombia

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

El futuro de las empresas en el mercado móvil dependerá 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 día con nuestro celular, de tal forma 
que en teoría en cualquier momento somos alcanzables, ya sea mediante lla-
madas de voz, así como servicios de mensajería, redes sociales y todo un con-
junto de aplicaciones. En este escenario los celulares se convierten en uno de 
los canales más eficientes para llegar efectivamente a audiencias focalizadas, en 
el momento adecuado, ya que, dado el carácter personal que tienen los mó-
viles, es mucho lo que se puede intuir del suscriptor a partir de su dispositivo. 
La gente escoge diferentes modelos, planes y características de acuerdo a sus 
necesidades sociales y de uso. 



el e-marketing y las tecnologías de información y comunicación
un estudio para colombia

83

Todo esto arroja información importante para el área de mercadeo al momento 
de focalizar una campaña y de construir lazos personales con un producto o 
marca (Krum, 2010). Podemos contrastar esta afirmación con el fenómeno que 
hoy estamos viviendo de la saturación de usuarios en las redes móviles. Una 
forma de percibir esta saturación se evidencia en las diferentes formas como 
reaccionan los usuarios de redes móviles frente a los mensajes invasivos que 
reciben por la plataforma. 

La penetración de las comunicaciones móviles y la implantación de tecnología 
de datos de alta velocidad 3G y 4G están 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 móvil.

El celular como elemento de comunicación se ha convertido en un dispositivo 
electrónico esencial en la vida cotidiana (Carmona, 2013). Para la gran mayoría 
de las personas el teléfono móvil es lo primero que se revisa al inicio del día y 
al final de la jornada. Se ha convertido en el medio predilecto para estar en co-
municación con el mundo pocos segundos; es un elemento que las estrategias 
de marketing no podrían desaprovechar. Las personas llevan su celular en el 
bolsillo, está 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 diseñados para cada una de ellos.

El marketing mobile concebido como estrategia del mercadeo, mezcla las tec-
nologías, ciencias empresariales y creatividad en el diseño de campañas mó-
viles que atraen a los clientes potenciales. Los dispositivos móviles que hacen 
que los usuarios se sientan cada vez más cómodos 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 definición de la palabra marketing según Koetler (1992), es el 
«proceso social y de gestión 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 móvil, hace referencia a una gestión de marketing tradicional a través 
de los dispositivos móviles, vinculando tecnologías y desarrollos ligados a la 
globalización y a la masificación de la comunicación.

La necesidad del hombre de mantenerse comunicado en todo momento, ha 
dado pie a la existencia y desarrollo del marketing móvil como herramienta de 
promoción y desarrollo de productos y servicios que permiten interactuar más a 
fondo con el cliente. El marketing móvil explicado como «la utilización de medios 
inalámbricos interactivos para proporcionar a los clientes información personali-
zada sensible a la hora y al lugar, que promociona mercancías, servicios e ideas, 
generando valor para todos los grupos de interés» (Gil, 2012, p 36.), da paso a la 
interacción electrónica con los clientes potenciales satisfaciendo sus necesidades 
de manera individual, más que grupal, atendiendo a su expectativas comerciales. 
El marketing móvil alcanza una interacción profunda entre la marca y el consumi-
dor final a través del dispositivo móvil más íntimo como lo es el celular.

Aunque el marketing móvil en su haber contiene creación de campañas publici-
tarias de carácter 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 mensajería multimedia, traducido del inglés Mul-
timedia Messaging System– en los cuales se incorporan sonidos, videos o fotos, el 
límite 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 público objetivo, creando sentido de pertenencia y de exclusividad desde 
el cliente hacia las compañías. Los elementos integrados dentro de las campañas 
publicitarias del marketing móvil requieren una inversión monetaria y creativa sig-
nificativamente alta que proyecte resultados eficazmente y que se refleje en los 
índices de medición que requieren las empresas (Krum, 2010).
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3.1.2.	 Dispositivos móviles.

Las siguientes son las generalidades de los dispositivos móviles. En 1973 la com-
pañía Motorola revolucionó las telecomunicaciones con su primer dispositivo 
móvil inalámbrico al cual llamaron DynaTAC, creado por Martin Cooper, mien-
tras trabajaba para esta reconocida firma; sin embargo, este dispositivo no fue 
comercializado sino hasta octubre de 1983 cuando la Comisión Federal de Co-
municaciones de Estados Unidos dio su aprobación (Martínez, 2001), en este 
mismo año se pone en marcha el primer sistema comercial en una ciudad de 
este país y un año más tarde, se pone en venta por un valor comercial de $3.995 
dólares americanos (marketingdirecto.com, 2011). Desde ese entonces, se dió 
un paso de la telefonía alámbrica a la inalámbrica teniendo esta última una gran 
aceptación en el mercado, y dado a su alto costo, se fue expandiendo entre los 
llamados yuppies.   

El término smartphone llega a colación mucho tiempo después de hubiera 
sido comercializado. No hay una definición en común 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 
o enviar datos, y que puede acceder a contenidos web (marketingdirecto.com, 
2011). El primer smartphone real fue el Nokia 9210, el cual ofrecía un sistema 
operativo abierto y una pantalla a color así como e-mail, texto y comunicación 
por voz. Este dispositivo fue lanzado el 21 de noviembre del 2000 (Krum y mo-
bile marketing, 2010).

3.1.3.	 Tecnologías de los dispositivos móviles.

La telefonía móvil dentro de su evolución se ha transformado en lo que conoce-
mos hoy como la tecnología 1G, 2G, 2.5G, 3G, 4G y 5G, tecnologías que se han 
incorporado en la comunicación y que han tenido, y tienen, características que 
las distingue una de las otras mostrando su evolución así como se describirá a 
continuación:

De acuerdo a lo citado por Krum (2010), las características de las generaciones 
fueron:
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Primera generación 1G.
·	 Analógica y estrictamente para voz.

·	 Baja seguridad.

·	 Transferencia entre celdas imprecisa.

·	 Usaba FDMA –Frecuncy Division Multiple Access–. 

·	 Baja capacidad de tráfico.

·	 Baja calidad de voz.

·	 Equipos terminales físicamente grandes.

Segunda generación 2G. 
·	 Pasó de tecnología analógica a digital.

·	 Protocolos de codificación más sofisticados.

·	 Usaba estándar GSM –Global System for Mobile Communications–, CDMA –
Code Division Multiple Access– y TDMA –Time Division Multiple Access–.

·	 SMS o MMS.

Segunda generación 2.5G. 
·	 Transición para llegar a la tecnología 3G.

·	 Mejor transferencia de datos y acceso a internet.

·	 Conexión de paquetes conmutados.

·	 Potencialización de los buscadores en la red.

·	 Correo de voz.

·	 Recepción de mensajes por correo electrónico.

·	 GPRS –General Packet Radio Services– que es un sistema de transmisión de 
datos sobre una red móvil.

Tercera generación 3G. 
·	 Navegación en internet sin necesidad de cables.

·	 Los protocolos soportan más altas velocidades.

·	 Audio, video en movimiento, conferencia.

·	 Japón fue el primero en introducir esta generación.

·	 Usa UMTS –Universal Mobile Telecommunication System–, WCMA –Wideband 
Code Division Multiple Access– y HSPA –High Speed Packet Access–.
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Cuarta generación 4G. 
·	 Tasa de conexión cercana a los 200Mpbs.

·	 Basada totalmente en IP.

·	 Uso de IPTV.

·	 Permite video chat.

·	 Tecnologías directamente relacionadas con WiMax –Worldwide Interoperabi-
lity for Microwave Access–, LTE –Long Term Evolution–.

·	 Optimización de transferencia de datos.

Cuarta generación 5G. 
·	 Una velocidad de datos de hasta 10 Gbps -> 10 a 100 veces mejor que las 

redes 4G y 4.5G

·	 La latencia de 1 milisegundo

·	 Banda ancha 1000 veces más rápida por unidad de área

·	 Hasta 100 dispositivos más conectados por unidad de área (en comparación 
con las redes 4G LTE)

·	 Disponibilidad del 99,999%

·	 Cobertura del 100%

·	 Reducción del 90% en el consumo energético de la red

·	 Hasta 10 años de duración de la batería en dispositivos IoT (Internet de las 
cosas) de bajo consumo

Optimización de transferencia de datos
La cuarta generación ya no es un plan a largo plazo, es una realidad. Sin embar-
go, esto involucra temas políticos y sociales con los países del «tercer mundo» a 
los que las tecnologías, como muchas otras cosas, llegan tardíamente luego de 
que los países del «primer mundo» son pioneros en los avances tecnológicos. Sin 
embargo, cabe resaltar que países como Argentina, Chile, Brasil y Colombia, ya 
cuentan con licencia de uso de espectro radioeléctrico para redes 4G (Díaz, 2011).

Por su parte, 4G Américas1 (2013) dice que a nivel mundial, LTE –4G– acumuló 
una tasa de crecimiento anual superior al 400 % al término de marzo de 2013, 

1	 4G Américas es una organización comercial pro GSM fundada en enero del 2002, cuya 
misión consiste en reunir a los operadores y proveedores inalámbricos del continente 
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finalizando el trimestre con más de 90 millones de conexiones, y esa cifra creció 
a mayo para ubicarse en más de 100 millones de conexiones.

LTE –4G–ha tenido un éxito rotundo en Estados Unidos y Canadá, donde las 
suscripciones superaron los 49 millones y la región 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 móvil 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 
tecnología 3GPP mundialmente (4G Américas, 2013).

Las cifras más relevantes para América Latina son:

·	 Todas las tecnologías celulares móviles alcanzaron 693 millones de cone-
xiones; 96 % de participación de mercado para las tecnologías 3GPP –668 
millones–.

·	 51 millones de nuevas suscripciones 3GPP en el año cerrado en marzo de 
2013; 44.7 millones eran nuevas conexiones HSPA –3G– para alcanzar el 19 
% de participación de mercado del total de conexiones inalámbricas; 15 mi-
llones de nuevas conexiones HSPA –3G– sumadas en el T1 2013 solamente.

·	 La banda ancha móvil HSPA –3G– alcanzó 134.5 millones de conexiones en 
el año cerrado en marzo de 2013, con un crecimiento anualizado del 50 %.

·	 66 redes HSPA+ –3G evolucionado– en 33 países a la fecha.

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

·	 125.000 conexiones LTE –4G–, pronóstico de 1.9 millones de conexiones LTE 
–4G– a fin de 2013.

americano para formar una sola voz representativa de las tecnologías GSM, TDMA, GPRS, 
EDGE y UMTS. Su misión es promover, facilitar y abogar por la implantación de la familia de 
tecnologías GSM, LTE inclusive, a lo largo y a lo ancho de las Américas. 4G Américas está 
comprometida a trabajar con entes regulatorios, organismos de estándares técnicos y otras 
organizaciones de la industria inalámbrica mundial para promover una interoperabilidad y 
convergencia realmente transparentes.
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América del Norte muestra el siguiente comportamiento:

·	 La banda ancha móvil HSPA –3G– y LTE –4G–alcanzó 181 millones de cone-
xiones, con un crecimiento anualizado del 47 %.

·	 HSPA –3G– y LTE –4G– sumaron 58 millones de conexiones en el año cerra-
do en marzo de 2013, con el 49 % de participación de mercado; para fin de 
2018, esta participación de mercado para HSPA –3G– y LTE –4G– aumentará 
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 pronóstico de 61 millones de conexiones 
LTE –4G– a fin de 2013.

·	 LTE –4G– representa el 24 % de la participación de mercado de todas las 
tecnologías 3G de la región.

Además, las cifras acerca de uso de estas tecnología demuestran, según el ar-
tículo de Tech y Bits (2013) que las tabletas superarán ventas de portátiles en 
el 2013 donde expresa que de acuerdo con la investigadora de mercado Digi-
times, en un informe difundido en Taiwán, este año se venderán alrededor de 
250 millones de tabletas, mientras que del lado de las computadoras portátiles 
se estima serán 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 móvil más antiguo que nuestra mente puede imaginar, se remonta 
a la década de los 90, o por lo menos es la situación en Colombia. Pero lo que 
pocos conocen, es que la primera llamada que se realizó desde un teléfono 
con estas características, fue en el año de 1973 (marketingdirecto.com, 2011) 
por un empleado de la firma Motorola. Desde allí este novedoso elemento de 
comunicación ha ido evolucionando cada vez más rápido que, como consumi-
dores, nos «obliga» a cambiar nuestra forma de comunicarnos y por qué no, de 
divertirnos con un teléfono móvil inteligente que puede hacer muchas tareas 
antes inimaginables.
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La tecnología en lo que se refiere a teléfonos móviles, evoluciona constante-
mente, así 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 función de 
recibir y 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 móviles inteligentes, también realizan funciones entre las que se pueden 
encontrar los SMS y MMS, además de bluetooth, wifi, GPS, multimedia como 
cámara de fotos y video, radio, MP3, acceso a internet, correo electrónico, etc. 

El año 2011 se consideró como el año de la industria del móvil. El crecimiento de 
los smartphone durante ese periodo fue imparable, y de hecho se espera que 
para el año 2015 haya mil millones de smartphone. Actualmente, la industria 
del móvil representa un 2 % del PIB mundial. Los usuarios están abandonando 
sus teléfonos móviles y los sustituyen por smartphone que les permiten estar 
siempre conectados (Marketingdirecto.com, 2012).

La venta de estos dispositivos móviles para final del año 2011 ascendió 58 % 
del total de ventas, ubicando a la compañía Apple como la tercera en el Ran-
king de fabricantes de móviles la cual ostenta un 5 % en la cuota del mercado, 
pero si se tienen en cuenta los fabricantes de teléfonos inteligentes, esta misma 
compañía se sitúa 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 artículo 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 móvil inteligente antes que un compu-
tador portátil (hoy.com.ec, 2012). 

La industria de la telefonía móvil ofrece hoy (para el 2019) cifras asombrosas a 
todos los niveles, contándose por miles de millones los terminales en uso; las 
suscripciones móviles; el número de usuarios o las aplicaciones, tiendas y ge-
neración de ingresos. Con protagonismo absoluto para los smartphones frente 
a los móviles «tontos» y a pesar de la desaceleración de los dos últimos años, 
las consultoras apuestan por la recuperación del sector con niveles de ventas 
cercanas a los 1.500 millones de unidades el año 2020 y 1.600 millones de uni-
dades en 2024.

Así podemos deducir que no es necesario que el público en general tenga un 
poder adquisitivo muy alto, para poder hacer uso de los smartphone como he-
rramienta de trabajo o simplemente de comunicación. Los computadores por-
tátiles están pasando a un segundo plano, ya que el desarrollo de dispositivos 
móviles como los smartphone le están «robando» mercado rápidamente.

La gran mayoría de las Apps –aplicaciones– para móviles son pequeños progra-
mas diseñados 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 encontró que el desarrollo de aplicaciones para móviles evoluciona de la 
misma manera en que lo hacen los dispositivos, pues cada vez más, 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 más útiles y prácticas para 
aumentar sus descargas, las cuales pueden ser gratuitas o representar inversión 
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/
https://www.muycomputer.com/2019/01/31/resultados-de-samsung/
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·	 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 IOS en el mercado de 
Estados Unidos, si hablamos a nivel mundial, gracias a Start Counter se ha 
llegado a la conclusión de que Symbian seguía siendo el SO móvil núme-
ro uno –estadísticas, celularis, 2012–. Pero a hoy Google reportó 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 más 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 año del 2012, de acuerdo con la Superinten-
dencia de Industria y Comercio, se calculó que el número de líneas activas 
de telefonía celular en Colombia fue de 45.4 millones de unidades. Esto re-
presentó 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, año 2017, ¿cuántos smartphones hay en el 
mundo? Vemos las siguntes cifras:

Ericsson ha venido realizando una serie de estudios estadísticos de forma perió-
dica conocido como Mobility Report. Este análisis plantea la posibilidad de que 7 
de cada 10 usuarios estarían en posesión de un teléfono inteligente para el año 
2020. Esto supondría un alza gigantesca que marcaría el doble de smartphones 
que poseen las personas actualmente. Sumado a esto, se argumenta que el 
tráfico móvil se duplicaría y una cantidad, alrededor del 90 % de dichos usua-
rios, estarían haciendo uso de sus equipos con servicio de cobertura de banda 
ancha (@cdperiodismo, 2017).

El número de usuarios de smartphones en el mundo será de dos mil millones 
cien mil para el año 2016. Así lo revela un reciente estudio de eMarketer, que 
analiza las proyecciones previas para el 2015. El informe indica que en el 2015 
había 1.91 mil millones de usuarios móviles 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/
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En el 2018, el panorama será aún más alentador, pues un tercio de los consumi-
dores –es decir 2.56 mil millones de personas– contarán con un smartphone. 
(@cdperiodismo, 2017)

Figura 22. Penetración de smartphone en el mundo. Proyección a 2018

Fuente. EMarketer, 2014.

Según eMarketer, los smartphones baratos están generando oportunidades 
para que los usuarios puedan adquirirlos. En el último estudio, esta compañía 
analizó información de 19 países adicionales. Es decir, ahora agrupa 41 naciones, 
incluyendo países en el África y Medio Oriente.

Haciendo un análisis en diferentes países, se puede afirmar que en China, por 
ejemplo, en el 2014 deberá tener 500 millones de usuarios de smartphones.

http://www.clasesdeperiodismo.com/2014/06/06/twitter-reforzara-estrategia-de-publicidad-en-smartphones/
http://www.clasesdeperiodismo.com/2014/06/06/twitter-reforzara-estrategia-de-publicidad-en-smartphones/
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En el 2015, Rusia superará a Japón como la cuarta población con más móviles 
inteligentes, y la India tendrá 200 millones de usuarios móviles en el 2016.

Figura 23. Distribución por usuarios de smatphone por países 2013-2018

Fuente. EMarketer, 2014.

http://www.clasesdeperiodismo.com/2014/05/30/estados-unidos-japon-y-reino-unido-son-los-principales-mercados-de-smartphones/
http://www.clasesdeperiodismo.com/2014/01/07/el-reto-ya-empezo-una-cobertura-solo-con-smartphones/
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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 público exige 
que cada nuevo aparato tenga nuevas características que hagan su vida más 
fácil y divertida, así como para las empresas de telecomunicaciones –carriers– el 
desarrollo de servicios a precios asequibles que atraigan a los clientes potencia-
les (Móvil, 2012).	

3.2. Objetivos de la investigación
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 utilización actual de estas herramientas en 
empresas de nuestro país. Para lograr esto, se deben cubrir los siguientes obje-
tivos que muestran cómo es el estado actual de mobile marketing: 

1.	 Identificar el contexto y las herramientas de mercadeo móvil – 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 cuáles se puede aplicar el mobile marketing.

4.	 Reconocer cuáles son las ventajas y desventajas en el uso del mercadeo 
móvil al momento de impulsar una marca, y conocer algunos de los casos 
más exitosos de campañas 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 información sobre el contexto, las herramientas de mercadeo mó-
vil en el mundo y las alternativas ofertadas en Colombia.

Se recolectó información de fuentes primarias respecto al panorama actual del 
mobile marketing en Colombia. Se hicieron entrevistas estructuradas a em-
presas que están utilizando las herramientas tecnológicas en Colombia. Se les 
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preguntó por los factores de éxito de las campañas que implemantaron y las 
restricciones que tuvieron.

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

Debido a la confidencialidad que mantienen los integradores frente a la infor-
mación 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 más importantes y representativos 
dentro del segmento objetivo, no se afectó los resultados de la investigación. 

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 duración de mínimo 
45 minutos.

Un planteamiento importante para tener como referente en la investigación, 
es que no se conoce la forma como las empresas están utilizando el mercadeo 
digital para propagar y difundir sus productos. Ni siquiera se tiene un indicio 
de si usan estas tecnologías o no. Sabemos que empresas de cierto tamaño y 
algunas que usan la tecnología en la gestión de sus negocios, están utilizan-
do herramientas y aplicaciones de e-marketing y mail marketing en sus planes 
de mercadeo. Nos interesa saber cuáles son y qué tipo de aplicaciones están 
usando y cómo 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. Metodología
Para identificar el estado de desarrollo de este medio de comunicación 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 móvil existentes en el mundo y las alternativas ofertadas en Colombia. 

En Colombia existían a julio del 2012 aproximadamente 15 integradores que 
han solicitado códigos cortos a la CRC (CRC resolución 3737, 2012).

Se identificaron las principales empresas integradoras del ecosistema de mo-
bile marketing en Colombia teniendo en cuenta las campañas realizadas, los 
clientes, los premios otorgados por entidades reguladoras a nivel nacional e 
internacional y las que tienen más reconocimiento. A partir de estas premisas se 
seleccionaron 6 empresas. La entrevista estructurada a profundidad se hizo a 4 
de ellas: Celmedia, Digimedia, Inhalámbrica y Offers and Sales, siendo estas las 
más importantes en este momento. 

Se recolectó información de fuentes primarias respecto al panorama actual del 
mobile marketing en Colombia, las empresas que están utilizándolo las herra-
mientas tecnológicas 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 duración mínima de 
45 minutos.

Para conocer cómo funcionan las aplicaciones de los teléfonos móviles para 
hacer mercadeo, se incorporó 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 aplicación en los teléfonos móviles.
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En la encuesta se realizaron preguntas abiertas, básicamente iniciando la sesión 
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 había preguntas cuya 
respuesta no estaba implícita en la información que se había proporcionado, se 
procedía a realizar preguntas puntuales. 

3.4. Resultados y discusión
De acuerdo a los objetivos planteados en la investigación se obtuvieron los si-
guientes resultados.

3.4.1.	 Objetivo n.° 1. 

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

La evolución de la tecnología ha sido aprovechada por el marketing para desa-
rrollarse y llegar a más personas, ser más efectivo y eficiente.

La asociación de mobile marketing, lo define como «un conjunto de prácticas 
que permite a las organizaciones comunicarse y relacionarse con su público de 
una manera interactiva y relevante a través de cualquier dispositivo móvil o de 
red» (Smutkupt, Krairit y Esichaikul, 2011).

Uno de los mercados que más está creciendo a nivel mundial es el de la tele-
fonía móvil, Android de Google y el iPhone de Apple. En la actualidad activan 
más de 450.000 teléfonos al día (The 2012 Entretainment, Media y Advertising 
Market Research Handbook, 2012), permitiendo acceder cada vez más a un ma-
yor número de personas. La utilidad de los teléfonos móviles ha generado cada 
vez más dependencia, dando como resultado que las personas no salgan de su 
casa sin su teléfono móvil.
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La evolución de la infraestructura de telecomunicaciones permite el acceso 
a internet desde terminales móviles a velocidades suficientes para lograr una 
experiencia de usuario que incentiva su uso. Adicionalmente, el desarrollo tec-
nológico de terminales y aplicaciones está permitiendo cada vez más posibili-
dades de interacción que incluyen audio, texto, imágenes y video. 

Todos estos recursos están 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-
ción de un producto a un segmento objetivo en cualquier momento y lugar. 
Su efectividad y éxito están por las siguientes características (Autores, 2012).

·	 Ubicuidad: se refiere a la capacidad de los usuarios para recibir información 
y realizar transacciones desde cualquier lugar, ya que un móvil está conec-
tado la mayoría del tiempo.

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

·	 Personalización: usualmente el teléfono móvil es personal y raramente usa-
do por una persona diferente a su dueño.

·	 Comunicación bidireccional: permite que haya una interacción de la marca 
con el usuario y viceversa, permitiendo al usuario no solo recibir información 
del producto, sino opinar acerca de este, haciéndole llegar esta retroalimen-
tación al productor.

·	 Localización: se refiere a la capacidad de identificar la posición geográfica 
de un usuario móvil mediante la localización del dispositivo móvil. Con esta 
tecnología, los vendedores son capaces de centrarse en los productos o 
servicios a los clientes potenciales basados en la ubicación específica.

·	 Relevancia: el mobile marketing permite enviar mensajes a una región espe-
cífica, en una época específica, incluso a personas específicas, lo que puede 
llegar a hacerlo mucho más 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 continuación se enume-
ran los principales beneficios que se pueden obtener de la utilización de esta 
infraestructura:

·	 Incremento de la imagen de una marca y sus ventas.

·	 El redireccionamiento del tráfico al punto de venta.

·	 El desarrollo de promociones de prueba de producto.

·	 El incentivo por la repetición de compra de los productos.

·	 Realización de campañas de comunicación directa y personalizada.

·	 Fidelización del consumidor final. 

·	 Reducción de los costo de adquisición de clientes.

·	 La generación de nuevos criterios de interactividad con el consumidor.

·	 La ampliación de la capacidad de comunicación de la empresa con sus 
clientes.

·	 El incremento del control estadístico para mediciones de audiencia.

El mercadeo por móviles y el marketing mix

Interesa ahora hacer una relación entre los objetivos que se persigen con una 
campaña por medio de los móviles 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. La capacidad de rastrear, medir y almacenar datos de los 
usuarios web y su comportamiento, permite una experiencia en línea cada 
vez más 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; prácticamente hace realidad el concepto 
de cocreación de valor. Ejemplos claros de esta tendencia son las configuracio-
nes personales de las computadoras Dell, el calzado NikeID, los Converse o la 

http://www.amazon.com/
http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
http://www.dell.com/
http://www.converse.com/


el e-marketing y las tecnologías de información y comunicación
un estudio para colombia

101

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 más en 
nuestros iguales que en lo que nos dicen las marcas; le creo más a un amigo que 
ha usado algún producto que a la marca cuando me dice cuán 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 anónimos como iden-
tificables, se almacenan todos los días. Los análisis de estos datos trazan ya los 
nuevos modelos de comercialización online. 

3.3.1.1.	 Tendencia del uso mobile marketing.

Aunque la telefonía móvil ha existido hace varios años, solo hasta hace pocos las 
empresas lo han usado como herramienta para el mercadeo, pero cada día es 
una herramienta mucho más usada. Como lo indica Chief Marketer, el 33 % de 
los vendedores uso campañas de mobile marketing en 2010, el 58 % lo hizo en 
2011 (Chief Marketer, 2011), KingFish media informó que a partir de abril de 2011, 
el 33 % de los vendedores tenían una estrategia de marketing móvil, y más del 60 
% espera que tenga una en su lugar en abril de 2012 (kingfishmedia.com, 2011).

En la evaluación de la respuesta del consumidor al mobile marketing, Lights-
peed Research encontró que desde diciembre de 2010, 49 millones de usuarios 
móviles han interactuado con un anuncio de algún tipo en su teléfono móvil 
(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 personalización de estos, como es el caso de 
BMW, que deseaba incrementar las ventas de llantas para el invierno en el oto-
ño de 2008, envió mensajes multimedia a los dueños de BMW que estaban 
registrados en sus bases de datos, recordándoles los beneficios de usar ese tipo 

http://mystarbucksidea.force.com/
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de llantas y recomendando una referencia de acuerdo al tipo de carro de la 
persona que recibía el mensaje. Este este tipo de campaña llevó a que BMW 
aumentara en un 30 % las ventas de llantas de invierno ese año (Krum, 2010).

Si bien es cierto que las estadísticas 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 compañía que desea implementar mobile marketing, ya que este 
tipo de marketing no es aconsejable para:

·	 Compañías que cuenten con pocos recursos, el mobile marketing requiere 
recursos para la planeación y el desarrollo de aplicaciones, adicionalmente 
de tener que hacer un test previo a la campaña y las modificaciones antes 
del lanzamiento.

·	 Compañías sin un objetivo claro, debido a que las campañas son dirigidas.

·	 Compañías sin recursos técnicos.

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

3.3.1.2. Tecnologías de comunicación y funcionalidaes  
del mercadeo móvil.

Toda la campaña o el mensaje que se quiere transmitir usa a los operadores mó-
viles para llegar al usuario final, para tal fin los operadores han venido usando 
diferentes tecnologías que han evolucionado con el tiempo, como son GPRS, 
3G y 4G, ofreciendo cada día más servicios y mayor velocidad en la transmisión 
de datos.

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

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

A continuación, se describen las principales herramientas de mobile marketing 
que se apoyan en las redes y servicios de los operadores móviles locales y su 
aplicación.

SMS –Short Message Service–. SMS es un servicio que permite el intercambio de 
información entre teléfonos móviles a través de mensajes de texto de máximo 
160 caracteres.

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

El uso de SMS permite el manejo de campañas push, pull y campañas mixtas o 
de diálogo continuo. 

a.	 Campañas push

El anunciante envía mensajes con publicidad o información a una base seg-
mentada de usuarios.

Figura 24. Campañas Push, España, Madrid: IAB en colaboracion  
con mobile marketing association

Fuente. Elaboración propia, s.f.

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

–	 Puesta en marcha con facilidad y rapidez.

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

b.	 Campañas pull

El anunciante alquila un número de 4 cifras como canal para recibir los mensajes 
enviados por los usuarios, con base a la campaña 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 conexión, y recibe un mensaje de vuelta, 
que es la característica principal de este tipo de campañas (Spain, 2012).

Figura 25. Campañas Pull, España, Madrid:  
IAB en colaboracion con mobile marketing association

Fuente. Elaboración propia, s.f.
Siendo este un tipo de campaña 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 campañas con una mejor percepción del usuario.

–	 Obtienen información de usuarios para futuras campañas.

–	 Permiten realizar segmentación precisa.

–	 Garantizan un alto nivel de interacción.

c.	 Campañas mixtas

Permiten una interactividad continua entre el usuario y el anunciante lo que per-
mite alimentar bases de datos, comunidades y mucha otra información valiosa.

Con el uso de push o pull, se pueden encontrar diferentes campañas como:
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–	 Promociones: el cliente envía un SMS con un código 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–

Fuente. https://www.txtimpact.com/products

–	 Alertas: el cliente recibe un SMS con información del producto. A través 
de esta herramienta el usuario puede solicitar información haciendo una 
suscripción al contenido, un ejemplo es la suscripción a noticias, horós-
copo, etc. O puede usar el servicio de alerta por demanda, donde el 
usuario envía un mensaje y recibe un SMS con la información solicitada, 
por ejemplo tips o eventos (Varas, 2010).

Figura 27. Servicio de alertas para el agro Celuagronet

Fuente. ABC economía, s.f.
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Por ejemplo, Coca-Cola realizó una campaña específica en el Festival Essence 
Music, un festival que dura tres días con actuaciones musicales y seminarios de 
la comunidad afroamericana al que asistieron más de 40.000 personas. Durante 
la actuación se instó a los asistentes a enviar un SMS con la palabra CELEBRATE, 
seguido de su nombre completo al número 66397. A cambio, se premiaría a los 
500 primeros participantes con entradas para un evento, así como 4 pases VIP. 
En 30 segundos, 3.145 personas enviaron un SMS y al final participó el 16 % de 
los asistentes (Varas, 2010).

Pepsi fue la primera empresa en asociarse con Foursquare. El objetivo: aprender. 
Estas tecnologías permiten interactuar con los establecimientos y realizó varias 
campañas basadas en localización móvil para involucrar a los clientes. Por ejem-
plo, en una de la promociones, los clientes podían preguntar en su gimnasio y 
si se inscribían –hacían checkin– utilizando Foursquare, Pepsi les regalaba un 
Gatorade (Varas, 2010).

En otra promoción, llegó a un acuerdo con Hess, una red de gasolineras, y pre-
miaba a los clientes que hacían checkin en la gasolinera regalándoles papas fri-
tas y una bebida (Varas, 2010).

Los juegos también son un referente importante en el marcadeo por móviles: 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 sucedía en la película. Cada participante recibía un Boucher por 
medio de SMS, canjeable en la Warner Village Cinemas y se incluían en sorteos 
de boletos para la premier de la película (Varas, 2010).

Marketing viral, interactividad SMS

Por medio de estas campañas 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 campañas 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 campaña a otro nivel, son usados por ejemplo para promo-
cionar películas. 

·	 Pásalo: el mensaje incentiva a los usuarios a reenviarlo a otros usuarios.

·	 Marketing viral incentivado: incentivan a los usuarios que informen a otros 
usuarios o reenvíen el mensaje pagándole 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 envía una noticia que no parece una campaña 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 diálogo continuo con la marca.

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

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

·	 Puntos: el usuario va enviando SMS para acumular puntos que le darán la 
opción de entrar en un sorteo o ganar un premio. Esta acción permite incre-
mentar el consumo de un determinado producto en un periodo de tiempo, 
así como fidelizar clientes.

MMS –Multimedia Message Service– 

Permite el envío de mensajes que contengan texto, audio, gráficos, imágenes, 
animaciones y video, si el teléfono receptor no soporta mensajes multimedia, 
recibirá una dirección web donde visualizar el mensaje. Este tipo de mensajes 
al tener más contenido visual son más costosos que los SMS y otros medios por 
lo que son menormente utilizados en campañas 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 número de móviles

·	 Envíos masivos de mensajes Multimedia a terminales multimedia.

·	 Refuerzo de marca

·	 Nuevo canal de comunicación para publicidad. 

Figura 28. Campaña mensajes multimedia

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

USSD –Unstructured Supplementary Service Data–. Es una tecnología 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 expiración. La sesión permite navegar a través de menús 
interactivos mediante la presentación de listados de opciones y la introducción 
de texto o números. 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 sesión 
y se tiene intercambio de información 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

Fuente. Delgado y Mosquera, 2007.

Este tipo de tecnología permite lanzar campañas 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 móvil (Delgado y Mosquera, 2007).

Adicionalmente puede ser usada para:

·	 Gestión comercial –colocar pedidos, validar inventario–.

·	 Consumo masivo –información de productos, publicar ofertas–.

Un ejemplo que ilustra cómo se puede usar esta aplicación en mercadeo –
encuestas–, es piderle a un grupo de personas que marquen *XYZ# + send. 
Inmediatamente les aparece un menú 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 móviles y mensajería 
móvil empresarial–.
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Entre las empresas que han unido al uso de la tecnología USSD están Mobipay 
para realizar los pagos a través del celular en España (aui.es, 2013).

Figura 30. Ejemplo aplicación USSD

Fuente. Multi Channel Mobile marketing, 2009.

a.	 Mobile Video y TV Ads 

	 Permite a las marcas patrocinar contenidos de entretenimiento desarrolla-
dos exclusivamente para móviles, permitiendo al usuario la descarga del 
contenido y los costes de estas siendo asumidas por el anunciante. Este tipo 
de tecnología creció en el 2011 en un 75 %, debido al incremento del uso de 
smartphone y la tecnología 3G (Spain, 2012).

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

	– Descarga de archivos de video.

	– Canales temáticos de video/TV en streaming. 

	– Señal de TV tradicional en directo.

Los formatos publicitarios más extendidos a día de hoy son (Spain, 2012):

	– Preroll: inserción del contenido publicitario al principio del contenido.

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

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

b.	 Ring Back Tones 

	 Son tonos de llamada que el usuario escucha en lugar del ring común en 
todos los teléfonos, permitiendo usar música, mensajes de voz, frases de 
moda, o mensajes personalizados, siendo un canal único para insertar men-
sajes de marca (Spain, 2012).

c.	 Cupones 

	 Un cupón es un ticket electrónico que llega a un teléfono móvil 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 o museos. Este tipo de cupones pueden ser enviados por SMS, 
mensajes multimedia o Bluetooth (Asociation, 2007). 

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

	– Introducir un nuevo producto. 

	– Incrementar la prueba de producto.

	– Promoción de venta.

	– Alimentar bases de datos.

Para estas campañas son usados varios tipos de cupones:

	– Descuentos en precio.

	– Gratis.

	– Compre uno y lleve otro gratis.

	– Compra múltiple. El cliente es obligado a comprar más de un producto.

	– Tiempo de expiración. Cupones con diferentes fechas de vencimiento, 
son enviados juntos para incentivar la repetición de la compra.

	– Autodestrucción. Los cupones se sobreponen y el usuario elige cuál de 
los dos redime.
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	– Crossruff. El cliente recibe un cupón de un producto relacionado al com-
prar otro producto.

	– Personalizado. El cupón puede ser redimido en sitios específicos, como 
por ejemplo una cadena de tiendas.

	– Cupón 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.

	– Añadir valor a una compra.

	– Dar un descuento directo al consumidor.

	– Apalancamiento de la distribución. 

Figura 31. Campaña por cupones

Fuente. Marketing directo, 2012.

d.	 In Game

	 Ante el incremento del uso de juegos en línea por parte de los usuarios y la 
interactividad de estos, las grandes marcas han acudido a este tipo de me-
dios para realizar sus campañas de mercadeo o simplemente publicitar sus 
productos.
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	 En 2010 el gasto en publicidad en los juegos móviles en todo el mundo 
alcanzó 87 millones de dólares, pero se espera que para 2017 esta cifra al-
cance el billón de dólares.

	 Las campañas de mercadeo a través de juegos en línea permiten a los anun-
ciantes tener los mismos beneficios de la publicidad online, ya que permiten 
personalizar y segmentar por posición geográfica la publicidad enviada y 
hacer mediciones (Durrel, 2006).

	 Esto ha tenido gran auge y éxito debido a que los usuarios cada día recurren 
más a usar su teléfono móvil como consola de juegos.

Wap y mobile web 

Con el amplio crecimiento de la tecnología 3G, smartphones y las cada día más 
bajas tarifas de planes de datos en los móviles, las empresas han desarrollado 
portales wap para acceso a las páginas web desde cualquier teléfono móvil. En 
cuanto a los formatos disponibles para entornos web en los móviles son (Spain, 
2012):

·	 Textlink: texto interactivo que redirige al usuario a una página WAP con el 
contenido que desea ver. El tamaño máximo del texto es de 35 caracteres 
–espacios incluidos–. Pueden utilizarse acompañando a un banner –ban-
ner+text link– o de manera independiente. Además, se utilizan para hacer 
campaña en aquellos terminales antiguos que no soportan gráficos.

·	 Display ads: imagen «linkable» que deriva al usuario hacia una página pu-
blicitaria. Su objetivo es atraer tráfico hacia el sitio web del anunciante que 
paga por su inclusión. 

·	 Search ads: responden a las necesidades cada vez crecientes de las búsque-
das móviles, estas aplicaciones permiten las búsquedas con un ingreso mí-
nimo de datos, ofrecen lo que el usuario necesita encontrar rápidamente 
como parte de anuncios publicitarios mostrados junto con los resultados de 
la misma búsqueda. Uno de los search ads más usados es el servicio Google 
Ads.
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Figura 32. Mobile web

Fuente. Martínez, 2011. 

Por ejemplo, una empresa desarrolla su página 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 está usando. Se busca mejorar las condicio-
nes de navegabilidad del usuario y su experiencia de conocer la información 
especial que se le quiere comunicar.

3.3.1.3. Aplicaciones.

Las aplicaciones móviles 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 acción de promoción y distri-
bución de información (Varas, 2010). Dentro de las aplicaciones para móviles 
encontramos:

·	 Juegos.

·	 Catálogos.

·	 Guías.

·	 Aplicaciones informáticas.

·	 Reproductores multimedia.

·	 Formularios.

·	 Tarjetas animadas.
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Este tipo de aplicaciones pueden ser desarrolladas para diferentes sectores 
como organización de eventos, promoción turística, hostelería, distribución, re-
tail, ocio, etc. –mobincube aplicaciones moviles–.

Figura 33. Aplicaciones móviles 

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 interacción con estos, son las 
relacionadas con las redes sociales. En los últimos tiempos las personas ingresan 
en un gran porcentaje a redes sociales como Facebook, Linked in, Google + y 
Twitter por medio del móvil.

Mediante el uso de las redes sociales el usuario puede retroalimentar su percep-
ción 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 página para incentivar el uso de sus productos o servicios.
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Figura 34. Aplicación Facebook para iPhone

Fuente. Osterhaus, 2012.

Códigos QR

Los códigos 2D se encuentran impresos en revistas, carteles, marquesinas, va-
llas, etc. Junto a ellos se incluyen instrucciones sobre la descarga gratuita de la 
aplicación necesaria para el escaneado y del parque de terminales compatibles.

Cuando un usuario descubre un código 2D, acercando la cámara de su teléfono 
el escaneado automático capturará el código. El usuario accede directamente a 
la promoción o contenido asociado por el anunciante (Spain, 2012).

Entre las aplicaciones más usuales de los códigos QR están (Altiria, 2012):

·	 Suministrar la dirección web de un evento o asociación impresa en un cartel 
y que se lee en el teléfono móvil.

·	 Cupones de descuento que se capturan desde el teléfono.

·	 Envío directo por SMS del código que actúa como prueba de compra para 
sorteos y promociones.

·	 Crear un contacto con todos los datos en el teléfono móvil. 
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Location Based Services –LSB–

Location Based Marketing está definida como cualquier aplicación, servicio o 
campaña que incorpora el uso de la localización geográfica para entregar o 
mejorar los servicios o mensajes de marketing. La localización geográfica como 
el código postal, Zip Code, ciudad puede ser obtenida mediante diferentes mé-
todos y tecnologías 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-
ción más adecuadas de acuerdo a la localización de la persona, ya sea indicán-
dole la dirección de la sucursal más cercana a la ubicación donde se encuentra, 
u ofrecer los productos que más se adecúan a su región. 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 

Fuente. Mobile Location Based Services , 2012.

Los programadores de aplicaciones para dispositivos móviles 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 están (Mobile Location Based Services, 2012):

·	 Navegación: aplicaciones basadas en navegación como Waze, Google 
Maps, Ovi Map de Nokia.
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·	 Geo Fence: aplicaciones que permiten la localización de otros usuarios se-
gún su posición geográfica. 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 según la ubicación actual del 
usuario, entre estas aplicaciones están Snocator, Trip Advisor:

Figura 36. Application Trip Advisor

Fuente. Tripadvisor Takes Their Show on the Road with an iPhone App, 2010.

·	 Concursos y juegos basados en Check In: permiten a las campañas de cupo-
nes, descuentos o juegos; verificar la presencia del usuario en el lugar que 
se promovió en la campaña. Ejemplos de estas aplicaciones son MyTown, 
Foursquare, Rummble.

·	 Búsqueda local: permite al usuario obtener resultados de búsquedas relacio-
nados con la cercanía a su posición geográfica, Por ejemplo Weather Chan-
nel, aplicaciones deportivas.
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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 íconos en los mapas que indiquen la presencia de un punto de venta 
de la marca cercano a la localización, el lanzamiento de campañas promociona-
les que solo apliquen a los habitantes de determinadas zonas y sean validados 
por su localización geográfica y el envío de mensajes o alertas –previo check 
in del usuario– acerca de ofertas en las tiendas más 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 acción con el público 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 según su ubicación cercana, se con-
sigue así mayor efectividad gracias a tener localizado al usuario en el entorno de 
interés de la campaña (Altiria, 2012).

a.	 Bluetooth 

	 Es una tecnología inalámbrica 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 opción habilitada, 
se le pueden enviar mensajes con promociones, ofertas, concursos, cupo-
nes, información de contactos (Autores, 2012).

	 Vía bluetooth se pueden enviar:

	– Tarjetas de presentación –.vcf–.

	– Fotos.

	– Cupones.

	– Mp3.

	– Videos.

	– Aplicaciones Java.
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	 Este tipo de tecnología puede ser usado en Centros comerciales, museos, 
restaurantes, bares, cines, universidades.

b.	 Near Field Communication –NFC– 

Es una tecnología de comunicación inalámbrica de muy corto alcance, es decir, 
se hace necesario que los terminales estén prácticamente en contacto –menos 
de 10 cm– para que se produzca la comunicación (Altiria, 2012).

El protocolo NFC incorpora características 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 autenticación del usuario 
(Altiria, 2012).

NFC permite pagar con el móvil, pero también permite interacción entre clien-
tes y marcas, adicionalmente puede ser usado para control de acceso, intercam-
bio de información entre usuarios, acceso a información/publicidad, canje de 
cupones de descuento y campañas de fidelización (Altiria, 2012).

La forma en que operará la tecnología consiste en que los consumidores eli-
jan la aplicación contactless en su dispositivo, seleccionen la función «pagar» 
y sostengan su teléfono frente a un lector sin contacto en un punto de venta. 
Más de 60.000 establecimientos en Londres aceptan pagos de este tipo –sin 
contacto– (Editores, 2013).

Algunos países en los qu e se implementa la tecnología de pagos contactless: 
Australia, Brasil, Canadá, Corea, Eslovaquia, España, Estados Unidos, Francia, 
Hong Kong, Italia, Malasia, Polonia, Reino Unido, República Checa, Singapur, Sui-
za y Turquía (Editores, 2013).

Identificación por radio frecuencia –RFID–

La tecnología RFID basa su funcionamiento en el uso de TAG o etiquetas, que 
son stickers que contienen información, y un ID único, a estos tags es posible 
acceder para leer y escribirles información por medio de antenas de radiofre-
cuencia (Miller, 2009).
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Se han implementado campañas 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 vía mensaje de texto, 
luego la persona redime el cupón acercando el teléfono a una terminal, donde 
el chip RFID es escaneado. Si bien el número de identificación es con el cual se 
puede realizar trazabilidad, se puede conocer el comportamiento del cliente 
con el ID asociado al número de teléfono, lo que permite incluso conocer cuán-
to tiempo duró el cliente haciendo una compra (Miller, 2009).

1.1.1.2. El concepto de mercadeo móvil y su impacto en el mundo

La penetración de la tecnología celular en el mundo se mueve a pasos acelera-
dos.El número de suscripciones de telefonía móvil alcanzó los seis mil millones 
a finales de 2011, lo que representa una penetración del 86.7 % a nivel mundial 
y del 78.8 % en los países en desarrollo, según estimaciones de la Unión Inter-
nacional de Telecomunicaciones –UIT– (EFE, 2012). Este hecho, unido a nuevas 
tecnologías como el 3G y 4G y el respectivo desarrollo de la industria de los 
móviles, smartphones y tabletas, han permitido velocidades que mejoran la ex-
periencia del usuario así como la implementación de aplicaciones novedosas 
que capturan cada vez más la atención de los suscriptores (Autores, 2013).

Estos avances y difusión tecnológica unidos al boom de las redes sociales han 
transformado los hábitos de las personas y han convertido el celular en un dis-
positivo interactivo, cuyo uso, más 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 más tiempo, ya 
que les provee acceso a internet las 24 horas, servicios de búsquedas, servicios 
de mapas, información de noticias y todas las bondades de internet en un solo 
dispositivo personal y de bolsillo mucho más económico que un PC.

Se está dando gran impulso a este escenario de Mobile marketing por parte de 
los proveedores de equipos de telecomunicaciones y de los operadores. Estos 
últimos 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 información de los usuarios del servicio y poseen ade-
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más herramientas tecnológicas que pueden triangular la ubicación del usuario 
y construir un perfil de sus hábitos y de la información que realmente le atrae 
(Autores, 2013).

Suscriptores de celulares y su potencial

El número de suscripciones celulares en el mundo es de alrededor de 6 billo-
nes. Los países con el mayor número de usuarios son China e India con el 30 % 
por ciento del total de los suscriptores del planeta; en tercer lugar está Estados 
Unidos. De este total de suscriptores se calcula que 1.2 billones son usuarios de 
internet móvil, es decir el 17 % de la población mundial (mobiThinking, 2013).

Las suscripciones de móvil han crecido un 45 % anualmente sobre los últimos 
4 años y la relación de usuarios de internet móvil a los de internet fijo es de 2 a 
1. Incluso en los países desarrollados, los usuarios de Internet móvil a menudo 
tienen también conexiones fijas en sus casas, pero en países en desarrollo el 
internet móvil es a menudo la única forma de acceso a internet.

Tabla 2. Suscripciones por habitante a celulares por continente

Fuente. ITU Statistics, s.f. 
En la tabla 2 se aprecia que la región Americana, está 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 
número 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

Fuente. https://www.xatakamovil.com/mercado/conoce-el-top-20-de-operadores-a-nivel-mundial

En 2018, cuando IDC prevé que habrá 1.7 mil millones de teléfonos inteligentes, 
Android e iOS tendrán una participación similar –o marginalmente menor– a la 
de 2014, con 76.0 % y 14.4 %, respectivamente. Mientras tanto, la cuota de Micro-
soft se expandirá al 7 %. Se espera que la participación de BlackBerry continúe 
su descenso a un 0,3 %.

Otros sistemas operativos para teléfonos inteligentes crecerán 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 mensajería

La mensajería es aún 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 más 
utilizada de comunicación escrita en el mundo. Asi se puede ver en la siguiente 
figura:

Figura 38. Los mensajes por SMS

Fuente. Portio Research, 2015.

El SMS predomina, en 2015 hay aproximadamente 6.1 millones de personas uti-
lizando un teléfono móvil con capacidad SMS en todo el mundo. La abruma-
dora mayoría 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 más cuentas de correo electrónico. 
Casi 3.5 billones de personas ahora utilizan MMS –mensajería de imagen–. Más 
de 2.1 millones de personas utilizan una aplicación 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 más 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 próximos 4 o 5 años, por lo menos otros 500 millones de personas re-
cibirán su primer teléfono móvil. Estos 500 millones de personas estarán prin-
cipalmente en mercados en desarrollo y no tendrán teléfonos inteligentes de 
gama alta. Estarán empezando con algo bastante básico, y predominantemen-
te estarán usando voz y texto. SMS continuará ganando nuevos usuarios hasta 
2017 o 2018, cuando la base global de usuarios de SMS alcanzará un máximo 
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 continuación se presenta un panorama mundial del mobile marketing con las 
tendencias que se observan en cada región y también algunos de los casos más 
sobresalientes donde los operadores, las agencias de medios y otros actores se 
han unido para crear campañas innovadoras.

a.	 Estados Unidos

El mercado móvil en Estados Unidos es de más de 383 millones de usuarios, lo 
que lo hace uno de los más grandes mercados móviles en el mundo. Adicio-
nalmente, es el de mayores ganancias en cuanto a generación de utilidades 
relacionadas con internet móvil, por encima de China y Japón (Marriot, 2015).

El crecimiento del mercado móvil ha sido impulsado por el despliegue, por par-
te de los operadores, de mejores redes de datos y planes con gran aceptación 
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 móviles, también se ha vuelto muy popular la descarga de aplica-
ciones (Marriot, 2015).

Todo esto se lleva a cabo utilizando tres herramientas claves: a) mensajería SMS, 
b) mensajes multimedia e c) internet móvil y aplicaciones. El SMS domina las 
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campañas, pero cabe anotar que existe más conciencia de la importancia del 
rol que el internet móvil juega como parte de la estrategia móvil. Se utilizan 
también alertas de texto de servicio al cliente, cupones de promoción vía SMS 
o mediante aplicaciones, también se utiliza SMS para sorteos, votaciones y con-
cursos, publicidad tipo banner en los sitios de búsqueda móviles, contenidos 
patrocinados y códigos cortos en el producto (Marriot, 2015).

Estados Unidos representa un entorno bastante homogéneo comparado con 
otros países de alta población 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 campañas con todas las gamas de cubrimiento 
geográfico (MobileMarketingWatch, 2013).

b.	 Europa

La adopción del mobile marketing en Europa se dio más rápido que en Estados 
Unidos debido a la predominancia de infraestructura de alta velocidad y la dis-
ponibilidad de teléfonos de alta calidad. A medida que el mercado de la voz en 
Europa ha empezado a disminuir, los operadores confían más en los datos mó-
viles, texto y mensajería multimedia para hacer rentable su negocio. Los opera-
dores móviles han empezado a comprometerse activamente con anunciantes 
móviles y proveedores de contenido para recuperar la inversión en tecnologías 
de alta velocidad para sus redes (Krum, 2010).

La penetración de 3G es más alta en Italia y España, ambas alrededor del 38 %. 
Los siguen el Reino Unido con 28 %, Alemania con 24 % y Francia con 17 %. A 
pesar de tener una penetración más alta que los Estados Unidos, el porcentaje 
de uso del Internet Móvil es un poco inferior. El Reino Unido lidera en Europa en 
cuanto al uso de internet móvil con el 13 % de los suscriptores, seguido por Italia 
y España con 11 % y 12 % respectivamente (Krum, 2010).

El internet móvil y el mobile marketing en Francia han estado dominados por los 
portales de los tres principales operadores móviles –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 penetración es del 98 % (Portio Research, 2015).
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En Francia las campañas de mensajería están bien desarrolladas. Se envían apro-
ximadamente 500 millones de mensajes cada año, 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 compañías de transporte y los operadores móviles (MobileMar-
ketingWatch, 2013). 

c.	 África 
	 De acuerdo con las estimaciones de la industria, hay más de 500 millones de 

usuarios de telefonía móvil en África. Los cuatro mercados más grandes de 
móviles son Nigeria, Suráfrica, Kenia y Ghana. Las inversiones estratégicas en 
la industria de los móviles en África incluyen a la surafricana MTN, La india 
Bharty Airtel, France Telecom –a través de Orange–, la británica Vodafone y 
Millicom –de Luxemburgo–, adicionalmente, los innovadores móviles Mo-
bile Monday están ahora en siete ciudades del África y planean extenderse 
a docenas de ciudades en los próximos años (Rao, 2012).

	 El mercado más grande de internet fijo es Sudáfrica, seguida por Egipto, 
Marruecos, Algeria y Túnez. De acuerdo con las estadísticas de Facebook 
hubo cerca de 10.5 millones de usuarios registrados desde África en 2012 
(socialbakers, 2012).

d.	 Japón

	 Japón ha sido considerado el mercado más sofisticado del Mobile marke-
ting, en Japón existen 160 millones de suscriptores móviles, 92.5 millones de 
ellos usan servicios de datos móviles, esto representa el 83 % de la base de 
suscriptores o el 72 % de la población (MobiThinking, 2015).

Según estadísticas de ComScore (2012) el mercado nipón está viendo una im-
portante e intensiva migración de una telefonía móvil más tradicional, a una im-
portante incorporación de dispositivos con sistema operativo Android. Aunque 
parezca extraño, hasta el año 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 cámaras 
integradas de altos vuelos.

En cuanto a las campañas y herramientas más usadas, prevalecen los formatos 
de anuncios tipo display y textos que llevan a micrositios o sitios móviles perma-
nentes. Sin embargo, también es común el envío de e-mails a suscriptores Opt-
in de la base de los operadores. Además, la mayoría de sitios tienen programas 
de membresía y distribuyen ofertas promocionales y novedades. Los códigos 
QR son usados frecuentemente en los medios impresos, en los empaques y 
en los sitios y las transacciones sin contacto tipo NFC también están ganando 
terreno en las áreas de pagos y minoristas.

Para grandes campañas, 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 más grandes agencias de publicidad del país. El actor más 
importante es D2 Communications, en conjunto con el operador móvil NTT 
Docomo y la agencia Dentsu (MobiThinking, 2012).

La publicidad móvil enfrenta varios retos ya que algunas de las grandes agen-
cias creativas no impulsan fuertemente el Mobile marketing, tal vez porque 
producir campañas móviles no es particularmente lucrativo y por otro lado por 
factores generacionales en cuanto a que muchos de los tomadores de decisión 
del lado de las marcas aún no han entendido las posibilidades únicas que ofre-
cen el Mobile marketing (MobiThinking, 2015).

Los actores principales en este ecosistema son los operadores móviles, los 
vendedores de contenidos, quienes están fuertemente comprometidos con 
desarrollar nuevas tecnologías y formatos de Mobile marketing, las agencias 
creativas y las redes de publicidad móvil como Yahoo y Google –publicidad 
contextual y por resultados de búsqueda– (MobiThinking, 2015).

e.	 India

Con casi 1000 millones de suscriptores que crecen aceleradamente, India es el 
segundo mercado móvil más grande después de China. La penetración celular 
supera con creces tanto a líneas fijas y pc, lo que hace al canal móvil el canal más 
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obvio para suplir las necesidades de información digital y entretenimiento del 
mercado. Bharti Airtel es el más grande operador en la india (MobiThinking, 2015).

La relación de móviles a líneas fijas es 14:1, los móviles cubren el 45 % de la po-
blación. Se espera que las comunicaciones móviles ayuden a cerrar la brecha 
digital volviéndose el canal más asequible para que los indios utilicen los ser-
vicios de información esenciales para su trabajo, educación y entretenimiento 
(MobiThinking, 2015).

Las marcas FMCG están muy interesadas y reconocen la importancia del canal 
móvil en sus consumidores, ya que el móvil se ha convertido para las personas 
en su dispositivo más valorado, por encima de la televisión y el PC. Compañías 
como Unilever y Procter & Gamble han mostrado innovación y liderazgo en sus 
campañas móviles (MobiThinking, 2012).

El mobile marketing se implementa como una mezcla de banners en sitios web 
y campañas de tipo SMS. Para las compañías de finanzas o automotrices con 
foco en personas de altos ingresos, la publicación de banners en micrositios es 
muy efectiva, mientras que para compañías FMCG que intentan atraer nuevos 
mercados de tipo rural las campañas de tipo SMS pueden ser más adecuadas 
(MobiThinking, 2015).

Uno de los ejemplos es Garuad, usando anuncios de TV para crear expectativa 
de la promoción –ofreciendo música gratis y ringtones corporativos– y usando 
publicidad móvil para profundizar el mensaje (MobiThinking, 2012).

Algunas características específicas del mobile marketing en India son (Mobi-
Thinking, 2015):

·	 El buscador más popular es Google, seguido por Yahoo.

·	 La red social favorita es Orkut, seguida por Facebook.

·	 Los contenidos SMS son muy populares.

·	 Los servicios SMS más populares son chistes, astrología, trabajos y actualiza-
ciones de deportes.

·	 La aplicación de mensajería instantánea más usada es Yahoo Messenger.
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f.	 Canadá

Canadá tiene una alta penetración de tecnología 3G, cubriendo el 90 % de la 
población. La continua inversión de los operadores ha hecho que Canadá sea 
líder también en 3.5G. Existen 29.7 millones de suscriptores móviles –el 69 % de 
la población total– y se envían 100 millones de mensajes de texto por día (Mo-
biThinking, 2015). Hay 82.9 suscripciones por cada 100 habitantes. 

Entre algunos de los factores que han incrementado la utilización del internet 
móvil se encuentran las buenas velocidades y los planes de datos ajustados al 
usuario, la adopción 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 campaña más comunes son el SMS, sin embargo, las marcas están 
incrementando la inversión en sitios y aplicaciones más amigables a los móviles 
para enlazarlos desde el SMS a estos sitios (MobiThinking, 2012).

Una tendencia en los últimos años ha sido a integrar los móviles en la estrate-
gia de mercadeo en etapas más tempranas del proceso de planeación y se ha 
comprobado que el móvil es más efectivo cuando se integra con iniciativas de 
mezcla de medios. Las campañas de marcas son normalmente desplegadas a 
nivel nacional, pero el móvil también se usa localmente como parte de campa-
ñas regionales de radio y televisión (MobiThinking, 2015).

Algunas características específicas que han influenciado el mobile marketing en 
Canadá son (MobiThinking, 2012):

	– Canadá es uno de los países más costosos para los consumidores de 
teléfonos celulares.

	– A pesar de que la mayoría de los canadienses tiene teléfonos móviles, 
el porcentaje que ha interactuado con campañas de marketing móvil 
es pequeño.

	– El mercado tiene poco acceso a los datos de comportamiento de los 
usuarios de datos y sus tendencias en general, haciendo difícil establecer 
objetivos y definir mediciones de éxito de las campañas
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g.	 Latinoamérica

El país con mayor crecimiento en BAM –Banda Ancha Móvil– fue el Perú –cerca 
de 4000 %– lo que significó aumentar en 36 el número 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 
%, que significaron un aumento de entre 60 y 80 suscripciones por cada 100 in-
dividuos. El país con menor cambio porcentual fue Venezuela –116 %–. A pesar 
de los aumentos en BAF –Banda Ancha Fija–, siete de los 24 países analizados 
tenían una penetración 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 penetración de banda ancha fija –BAF– y banda ancha 
móvil –BAM–para países de América Latina y el promedio regional en 2010 y 
2015.

Figura 39. Penetración de banda ancha fija y banda ancha móvil

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 
%, mientras que la de la BAF fue del 11 %. El número de suscripciones móviles 
creció 802.5 % entre 2010 y 2015, y el de conexiones fijas, 68.9 %. Para el prome-
dio regional, esto implicó tener cerca de 50 suscripciones móviles más y cuatro 
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suscripciones fijas más por cada 100 personas en 2015, respecto de las de 2010. 
La cobertura de las redes móviles y la diversidad y asequibilidad de los dispositi-
vos explican la fuerte difusión de la alternativa móvil (CEPAL, 2016).

Los operadores de América Latina están migrando sus redes de tecnología 2G 
a 3G y algunos ya han realizado migraciones hacia redes 4G. Esta evolución de 
las redes mejora ostensiblemente la experiencia del usuario de datos móviles, 
brindando un acceso eficiente a internet equiparable e incluso superior al de 
los accesos fijos.

La migración hacia terminales 3G y 4G ha impulsado la adopción del smartpho-
ne, los cuales poseen funcionalidades avanzadas y formatos de pantalla más 
adecuados para acceder a internet.

El mercado latinoamericano de telefonía móvil comenzó el 2011 positivamente, 
con más de 40 millones de unidades vendidas en la región durante el primer 
trimestre –Latín América Mobile Phone Tracker– representando un crecimiento 
del 28 % si se lo compara con el mismo periodo del año pasado. Dicho cre-
cimiento se debe principalmente al incremento de la adopción de teléfonos 
móviles en países como Argentina, México, Venezuela y Brasil.

Figura 40. Grado de uso de los mobile browser 

Fuente. Statcounter.com, 2017.
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Para destacar que en los primeros lugares de uso de browser están 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 está dando buenos pasos, impulsado por 
el crecimiento de la telefonía móvil y del acceso internet, quienes han sido el 
punto inicial para la educación de los consumidores y su acercamiento a estas 
tecnologías que brindan infinitas posibilidades en cuanto a comunicación y ac-
ceso a la información. Con el boom de las redes sociales, de las tabletas y de la 
necesidad de tener la información de primera mano, en el tiempo y lugar preci-
sos, han cambiado los hábitos de las personas. Quienes empiezan a pasar más 
tiempo conectados y encuentran finalmente en las redes móviles 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 promoción de nuevos servicios, el mejoramiento de la in-
fraestructura y el acceso de los ciudadanos a las TIC. Tales programas fomentan 
la masificación del internet y por lo tanto acercan al usuario a las nuevas posi-
bilidades de comunicación que nos ofrece el mundo actual, transformando al 
ciudadano en un ciudadano digital que existe en la red, que está conectado y 
que busca interactuar con su entorno a través de alternativas que hacen su vida 
más fácil (MinTic, 2017).

Uno de los factores determinantes en el éxito del mobile marketing es la pene-
tración del mercado celular y del internet móvil en la población. Por esta razón, es 
muy importante revisar inicialmente las estadísticas de la telefonía móvil en Co-
lombia y la penetración del mercado de los datos móviles dentro de las diferentes 
categorías –pospago, prepago– y 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 está en una fase inicial de desarrollo, impulsa-
do por el crecimiento de la telefonía móvil y el acceso a internet. El mercado glo-
bal permite que en Colombia se tenga acceso temprano a teléfonos y tabletas 
de última generación y posibilita el uso de aplicaciones y redes sociales desde 
su lanzamiento. Estos factores han motivado la educación de los usuarios para 
el aprovechamiento de herramientas tecnológicas y han logrado crear nuevas 
necesidades, entre las que se incluye la necesidad de contar con información 
de primera mano, en el tiempo y lugares precisos. También han cambiado los 
hábitos de las personas, quienes empiezan a pasar más tiempo conectados y 
encuentran finalmente en las redes móviles de datos la respuesta a sus reque-
rimientos de información y acceso a internet en cualquier lugar y momento.

3.4.2.1. Penetración en Colombia.

En la siguiente figura se muestra el incremento del número de suscripciones de 
internet móvil entre el año 2010 y el 2015: 

Figura 41. Número de suscripciones móviles en Colombia

Fuente. Elaboración propia, s.f.

El crecimiento del número de suscripciones de móviles en Colombia por cada 
100 habitantes, periodo 2010 a 2015, puede observarse en la siguiente figura. 
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Figura 42. Suscripciones móviles en Colombia, por cada 100 habitantes

Fuente. Elaboración propia, s.f.

Según los datos reportados por los proveedores de redes y servicios al Ministe-
rio de Tecnologías de la Información y Comunicaciones, en Colombia hay poco 
más de 58.5 millones de teléfonos móviles). 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 móvil 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 ecosistema móvil como se observa en la figura 41 está compuesto por cuatro 
esferas estratégicas interconectadas (Becker, 2012):

·	 Productos y 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 móviles –VASP–.

·	 Conexión: integradores y operadores celulares.

·	 Medios y retail: medios de comunicación tradicionales y comercio virtual 
online.
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Figura 43. Ecosistema del mobile marketing

Fuente. Becker, iLoop Mobile Inc., s.f.

La cadena de valor del canal móvil enlaza los suscriptores móviles –consumido-
res– con los productos y servicios. Para crear la interacción a través de este canal 
se debe impulsar la demanda y esta es la razón de ser de la esfera de medios y 
retail en el ecosistema, cuya función es dar el impulso inicial al consumidor para 
que explore el canal móvil 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, música, textos, etc. Los proveedores de contenido realizan 
acuerdos comerciales con los diferentes operadores celulares para poner sus 
contenidos a disposición 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 móviles se en-
cuentran las empresas que se dedican al desarrollo de aplicaciones para móvi-
les y micrositios. Una de las principales compañías en esta área es Terra.

En el nivel de conexión tenemos a los integradores y los operadores. Los inte-
gradores son aquellos que poseen contacto directo con los operadores para 
realizar envío de SMS y mensajes multimedia, los integradores tienen un código 
asignado por el operador a través del cual interactúan con los usuarios en las 
campañas a través de mensajes. 

La función de los integradores es intermediar en el proceso tecnológico, lo-
gístico e interactivo. Su infraestructura les permite conectarse con la totalidad 
de operadores móviles y algunos integran con telefonía fija también –números 
901–. En Colombia este negocio se inició desde 2004 y poco a poco los integra-
dores han ganado experiencia en el área de mobile marketing y han empezado 
a ampliar su portafolio de servicios brindando asesoría en la estrategia, diseño, 
ejecución y seguimiento de las campañas. 

3.4.2.2. Los integradores en Colombia. Las empresas  
más destacadas en nuestro país.

Celmedia

Es una compañía chilena que se encuentra en más de 11 países, entre ellos 
Colombia, hasta el momento ha lanzado más de 1500 campañas durante sus 10 
años en el mercado. Es uno de los integradores que ha ampliado su portafolio 
de servicios a la asesoría para el diseño de campañas (Celmedia, 2017).

Uno de sus casos de éxito en Colombia fue la campaña «123 Gané» de Posto-
bón, donde Celmedia y e-NNOVA, junto con Sancho Publicidad, impusieron un 
nuevo record convirtiéndola en la campaña más exitosa que se haya registrado 
en el país. Los usuarios enviaban vía SMS o web los códigos únicos que venían 
bajo las tapas. Inmediatamente los participantes recibían un mensaje de vuelta, 
y en muchos casos un premio instantáneo (Celmedia, 2017).
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Satelco S. A. 

Es una compañía colombiana con 18 años en el mercado. Realiza campañas de 
tipo SMS, IVR, mobile ticketing, advergaming y otros. Entre sus clientes están RCN, 
Telepacífico, Canal 13, Fox Sports, CityTV, Caracol. Algunas de sus campañas des-
tacadas están las realizadas para Smirnoff, «Pura noche, puro Vodka»; Cherry, 
«Con Cherry gana»; Rica, «Rica alegra tu día» (Satelco, 2017).

Agencia Digital SM Digital

Entre sus servicios están el desarrollo de portales móviles, aplicaciones móviles, 
campañas de SMS, e-mail masivo. También ofrece consultaría de mercadeo di-
gital (SMDigital, 2017).

Entre sus clientes se encuentran Argos, Isa, Nacional de Chocolates, Chevignon, 
Naf, Espirit, Éxito, Burger King, Colanta, Vélez (SMDigital, 2017).

Contacto CRM-SMS

Proveedores de soluciones de comunicaciones móviles para empresas, con 
5 años en el mercado. Ofrecen software contacto SMS, integración Web-HT-
TP-SMPP, contacto voz - call center, marketing de proximidad – bluetooth, desa-
rrollos WAP, recargas virtuales y códigos de barra. Entre sus casos de éxito están 
(Colombia SMS, 2017):

·	 Clínica Barraquer: donde el marketing móvil automatiza las comunicaciones 
con los pacientes, enviando recordatorios personalizados de las citas 24 ho-
ras antes; a su vez, este sistema permitió 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 información del 
estado de los pedidos, en cualquier momento y lugar.

Sus clientes más importantes son: Unicef, Universidad de la Sabana, GMAC, Pu-
blicar, Doria, Icfes, Sonría, Almacenes éxito, Ford, Incauca Light, Toshiba, Federa-
ción Nacional de Cafeteros, Estelar (Contacto CRM-SMS, 2017).
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Digimedia 

Agencia de comunicaciones interactivas, marketing online, estrategia digital y 
diseño web. Presta servicios en Colombia, Costa Rica y Canadá. Sus productos 
son (Digimedia, 2017):

·	 Diseño web e integración: crean sitios web y aplicaciones para todas las 
plataformas.

·	 Desarrollo web: construyen sitios y aplicaciones robustas y seguras para 
cualquier plataforma y lenguaje: PHP, ASP.NET, MYSQL, MS SQL, HTML, CSS.

·	 Soluciones para administrar contenidos –CMS–: integran los administrado-
res de contenidos de código abierto más populares: WordPress, Joomla y 
Droopal.

·	 Soluciones de comercio electrónico –e-commerce–: para vender en línea, 
recibir pagos y administrar transacciones.

·	 Integración 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 programación 
–API–.

·	 Apps: aplicaciones para todas las plataformas: móvil, tabletas o web. Siste-
mas operativos: iOS o Android. Dispositivos: iPhone o iPad.

·	 Monitoreo de tráfico –web analytics–: verifica las visitas y el perfil de las per-
sonas que ingresan a las páginas.

·	 Gestión de la reputación.

·	 KPI monitoring: verificación del rendimiento de la inversión, ¿se obtuvo más 
tráfico en las tiendas? 

·	 Reacciones de los competidores: ¿Cómo reaccionaron los competidores a la 
campaña? ¿Están copiando o atacando?

Entre sus casos de éxito están Mont Yamaska y el diseño web, integración con 
redes sociales y analytics (Digimedia, 2017).
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Elibom SMS 

Ofrecen servicios para el envío de SMS. Su producto es el envío de mensajes 
SMS: plataforma para envío 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, Federación 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 asesoría 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 implementación de campañas. El marco regulatorio 
de esta relación aún está en desarrollo.

3.4.2.3.	Entrevistas a integradores colombianos. 

La investigación de campo tiene como objetivo establecer las características 
más importantes del Mobile marketing en nuestro país, su estado actual y pro-
yección de desarrollo. Para ello se escogió los integradores más importantes de 
Colombia para realizar una entrevista en profundidad que permitiera lograr el 
objetivo mencionado.

A través de la investigación realizada se encontró que los integradores han lle-
gado a un nivel de madurez adecuado, lo cual se refleja en premios internacio-
nales ganados por campañas 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 diversificación de servicios que incluyen asesoría de mer-
cadeo, diseño y medición de las campañas.
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Muchas veces para este tipo de mercadeo se prefiere realizar campañas don-
de el consumidor inicie la comunicación y de esta manera se superan barreras 
como el Opt-in, el cual en campañas iniciadas desde la red es obligatorio y está 
amparado por la regulación que protege los datos personales en enuestro país.

Los integradores realizan diseños bien estructurados de campañas para poder 
extraer información adicional al momento de realizar las mediciones de resulta-
dos, esto lo hacen por ejemplo mediante códigos –cuando se trata de etique-
tas que alertan sobre las promociones–. Los cuales en el momento en que el 
consumidor responde a la campaña enviando el número, permiten determinar 
por ejemplo el área donde se vendió el producto y hacer un seguimiento más 
detallado de la campaña. 

De alguna manera el integrador está ingeniando maneras de medir resultados 
y obtener más información de las campañas y de automatizar cada vez más el 
proceso, gracias a las tecnologías existentes y a desarrollos en sus propias pla-
taformas, hasta lograr obtener información que le permitan hacer minería de 
datos valiosa al momento de lanzar campañas efectivas.

Los esfuerzos regulatorios de los últimos años para armonizar y dar más claridad 
a la interacción entre los integradores y los operadores, como la resolución 5050 
de diciembre de 2016 de la CRC, «por la cual de compilan las resoluciones de 
carácter general vigentes expedidas por la Comisión de Regulación Comuni-
caciones», podrían dar mayor impulso a la utilización 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 
más importante es que las empresas que actualmente están tras este nicho de 
mercado no se rinden y día a día dan la lucha por demostrar la efectividad de 
este canal, por innovar, obtener resultados, romper paradigmas que evidencien 
que la tecnología ha cambiado mucho nuestras costumbres y cultura. El mo-
bile marketing puede ayudar a las empresas a estar más cerca del consumidor, 
conocerlo mejor y crear campañas exitosas que brinden mejores retornos de 
inversión 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 móviles permiten llegar al usuario final mediante diferentes 
tecnologías inalámbricas. Los operadores en Colombia poseen plataformas de 
SMS, mensajes multimedia, navegación móvil. En Colombia ofrecen servicios de 
comunicaciones móviles 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 LTE2, y bajo las premisas de esta tecnología su 
red estará 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 campañas. Cada 
uno de estos operadores tiene sus propias políticas y normativas en cuanto 
a la interacción con los integradores dentro del marco de lo que establece la 
regulación colombiana. Esto incluye procesos y requisitos particulares para la 
ejecución de las campañas, establecimiento de márgenes, y administración 
Opt-in3, Opt-out4.

Además de las redes de los operadores, sus portales conforman una herramien-
ta para la comunicación de campañas, dado que cuentan con una alto índice 
de visitas propiciadas por redireccionamiento automático para recargas. La na-
vegación en estas páginas puede realizarse sin saldo.

2	 LTE –Long Term Evolution–. Es el estándar que define la cuarta generación de 
comunicaciones móviles, la cual se caracteriza por datos de muy alta velocidad para 
teléfonos y otros dispositivos móviles. La tecnología directamente relacionada a 4G son 
WiMax, LTE y Clearwire.

3	 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.

4	 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 
información relacionada con una campaña. por ejemplo, puede ser una cadena de texto 
específica enviada a un código.
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3.4.2.5. La inversión en medios digitales y la penetración  
de internet.

De acuerdo al comportamiento de la inversión en medios digitales en Colom-
bia en el año 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. Distribución de la inversión publicitaria digital  
en Colombia por tipo de formato

Fuente. IAB reporte sobre inversión publicitaria en Colombia. Resultados acumulados año 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.	 Objetivo n.° 3. 

Describir los software involucrados en el mobile marketing y determinar los dis-
positivos a los cuáles se puede aplicar el mobile marketing.

Los smartphone, así 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, así como los teléfonos móviles ordinarios, desde que las 
características más relevantes son desarrolladas a través del uso de una red mó-
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 móviles existentes: 

·	 Android

·	 IOS

·	 Symbian

·	 Blackberry

·	 Windows Phone

·	 Linux Enbebido

·	 Web OS

·	 Bada

·	 MeeGo

·	 Java ME

·	 Windows CE

El mercado nos ofrece una gran variedad de marcas de smartphone que en 
muchas ocasiones están vinculados con alguno de los sistemas operativos mó-
viles, sin embargo, no todas las marcas tienen un SO dedicado exclusivamente. 
Dentro de los SO móviles más usados en los smartphone encontramos:

·	 SO Android como el más usado gracias a su flexibilidad de aplicación en va-
rios terminales y a su facilidad de personalización; su última versión 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 móviles.
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·	 SO Windows Phone con su última versión 7.8 y 8 es multitarea, soporta 
HTML 5, permite abrir documentos de Microsoft Office®, aunque no soporta 
Flash. 

·	 SO Blackberry versión 7 que posee un excelente sistema de mensajería y 
es más amigable en el apartado multimedia, fue creado para los negocios 
facilitando las actividades relacionadas.

·	 OS IOS 5 que con su última versión tiene una alta disponibilidad de aplica-
ciones descargables y es el único SO que permite editar videos dentro del 
mismo dispositivo. Usa una novedosa aplicación llamada iCloud pero este 
SO es limitado en sus dispositivos terminales.

·	 OS Symbian que fue producto de varias empresas de telefonía móvil Nokia, 
Sony Ericcson, Samsung y Siemens, su última versión es Symbian Anna apli-
cado principalmente a terminales Nokia, que permite una mejor navegación 
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 móviles. Estos son pequeños programas que 
tienen una funcionalidad específica, se pueden descargar desde un dispositivo 
móvil inteligente, el cual debe tener una conexión 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 más se adapte a sus necesidades 
o deseos, por esta razón dentro del marketing móvil es una excelente herra-
mienta para conectar a los consumidores con las marcas.

El objetivo de la creación de las App para una marca es el de ofrecer experien-
cias a los clientes más que un producto, el éxito de las App es medible en el 
porcentaje en el que el consumidor no la elimina de su dispositivo móvil 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, retención del usuario, 
esto significa el éxito de la marca (Acosta, 2012).
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Los diferentes SO de los dispositivos móviles inteligentes se disputan el porcen-
taje de participación en el mercado de las App móviles, es así 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 está 
en un segundo lugar con un 28.02 % frente a IOS con un 11.55 % ostentando un 
poderoso tercer lugar. El OS móvil que desciende rápidamente 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 cuáles son las ventajas y desventajas en el uso del mercadeo móvil, 
al momento de impulsar una marca y conocer algunos de los casos más exito-
sos de campañas en este sector.

Elementos para la creación de una campaña de mobile marketing

De acuerdo con madvertise –compañía europea de publicidad para mobiles–, 
una de las compañías más importantes en España especializadas en formatos 
de publicidad para generar campañas de marketing móvil, existen 5 elementos 
clave que se deben tener en cuenta para el éxito de una campaña de marketing 
móvil (PuroMarketing, 2012):

a)	 Segmentar muy bien el target. Es importante segmentar muy bien la cam-
paña para asegurar el impacto y la efectividad. Los criterios que se deben 
tener en cuenta para esta segmentación son la edad, el sexo, el tipo de 
dispositivo móvil que usa, pero también según el día de la semana, la hora 
de difusión del anuncio o el lugar donde se encuentre el usuario –centro 
comercial, concierto, playa, etc.–.

b)	 Personalizar los mensajes. La principal característica de la publicidad móvil 
es crear anuncios personalizados a diferencia de otros medios de comunica-
ción que lo hacen de una manera masiva. 

	 La geolocalización es una herramienta muy útil para ofrecer anuncios adap-
tados a la ubicación de un usuario que utiliza su dispositivo móvil, haciendo 
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que la publicidad que se envíe capte la atención del usuario y se cumpla el 
objetivo de la campaña.

c)	 Contenidos adaptados al tipo de móvil. Se debe estar completamente se-
guro que los contenidos son compatibles con cualquier sistema operativo 
móvil. El no considerar este aspecto, puede hacer que se pierda la oportuni-
dad de captar posibles clientes.

d)	 Seguimiento en tiempo real. Las campañas de marketing móvil permiten 
ser monitoreadas en tiempo real, y puede ser que en algunas ocasiones el 
impacto no se vea reflejado inmediatamente. Por esta razón, es necesario 
monitorear diariamente la aceptación de la campaña a través de las impre-
siones o clic para hacer las modificaciones que sean necesarias –cambiar el 
formato, añadir un mensaje interactivo–.

e)	 Dominio de las redes sociales. Conocer las preferencias, necesidades y pun-
tos débiles del público al que se quiere llegar, son los principales objetivos 
para que una campaña de marketing móvil 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 
cómo llegar al consumidor final.

Recursos involucrados en la creación y puesta en marcha de las 
campañas de mobile marketing

En la siguiente figura se pueden observar los recursos que se involucran en la 
puesta en marcha al hacer una campaña 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

Fuente. Puromarketing.com, 2012.
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Casos de éxito en el mundo

El concepto tradicional de mercadeo ha mutado a la vez que la tecnología ha 
mostrado sus avances al mundo. La era digital está llegando a su máxima expre-
sión, y esto incluye el marketing mobile donde desarrollar planes de acción es-
tratégicos en el diseño de campañas publicitarias a través de los smarthphone 
se ha convertido en el trampolín de éxito para muchas compañías. La creativi-
dad en estas campañas señalan el éxito y la atracción del consumidor final para 
posicionar una marca o para sobrevivir dentro del mercado, donde ser creativos 
no es solo crear campañas que sean llamativas visualmente sino que tengan un 
buen contenido y una interacción con el cliente.

Los consumidores de teléfonos móviles inteligentes, están migrando hacia 
una vida más 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 tecnología. El uso de las redes sociales para el 
marketing mobile, hace parte de los programas de mercadeo con estrategias 
que aumentan la participación y fidelizan a los consumidores utilizando este 
medio.

Algunos casos de éxito 

Land Rover

Para alcanzar una afluencia de hombres entre 34 y 54 años, Land Rover lanzó 
una campaña de publicidad móvil para promover el Range Rover Sport, L7 Ro-
ver LR2, y el Land Rover LR3. Ellos querían crear conciencia y emoción acerca de 
estos SUV, para asegurar que los hombres en su enfoque demográfico conside-
raran esta opción cuando buscaran comprar su próximo automóvil. Para ello se 
asociaron con AdMob para ejecutar anuncios focalizados de texto e imágenes 
en sitios móviles de alto perfil como CBS y AccWeather, basaron su focalización 
de anuncios basados en género y edad. Land Rover también decidió enviar 
anuncios solamente a los smartphone más 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 móviles llevaban a los usuarios a un sitio móvil donde podían 
buscar distribuidores y hacer «clic to call» para contactar el distribuidor de su 
preferencia. Los consumidores también podían ver videos, imágenes y bajar 
fondos de pantalla o enviar su dirección e-mail para recibir un folleto digital 
(Krum, 2010).

De esta forma AdMob fue responsable por el 73 % del tráfico que llegó al sitio 
móvil de Land Rover. En esta campaña Land Rover tuvo 45.000 vistas de su 
video, 128.000 vistas de su galería de imágenes y 7400 descargas de fondos de 
pantalla, 5000 búsquedas de distribuidores, 1100 «clic to calls» y 800 solicitudes 
de folletos digitales (Krum, 2010).

Air Asia
Para tomar ventaja de la penetración masiva del internet móvil en Asia y para 
incrementar la conciencia de su marca y sus promociones Air Asia lanzó una 
campaña con Yahoo! Mobile. En un corto periodo de tiempo su campaña de 
publicidad móvil logró una alta tasa de clic y llevó un tráfico considerable al sitio 
móvil de Air Asia. En un mes la tasa de clic aumentó 30 % (Krum, 2010). 

Adidas
En un intento por extender su campaña «El baloncesto es una hermandad», Adi-
das trabajó con AdMob para crear una campaña móvil integrada que apalancó 
la red de servicios de publicidad de AdMob. En esta, los anuncios gráficos 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 televisión. Cuando los usuarios daban clic para llamar, ellos podrían recibían 
un mensaje de voz de Kevin Garnett personalizado en su móvil, ver videos o 
ver imágenes de los zapatos de los mejores jugadores. La campaña fue bien 
recibida y un alto porcentaje de usuarios hizo clic más de una vez. La campa-
ña atrajo suscripciones de manera más eficiente que la televisión, los anuncios 
tradicionales web e incluso los esfuerzos internos de las tiendas (Krum, 2010).

PSC iniciativa política en Cataluña, España
Este fue un ingenioso y simple uso del mobile marketing para impulsar una 
campaña política en una región de España. El partido social-demócrata en Ca-
taluña, llamado PSC estaba enviando una iniciativa que le daría a la región más 
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autonomía de España. Antes de que el referendo se votara, el PSC realizó cuatro 
recorridos políticos donde, entre otras cosas, albergaron un stand bluetooth 
donde los miembros del partido podían descargar videos, imágenes y ring to-
nes a sus teléfonos móviles para ayudar a la causa. Ellos podían compartir esas 
descargas con otras personas, creando un efecto viral para la campaña. Ya sea 
debido a las creencias políticas de los votantes o al Mobile marketing la iniciati-
va para más autonomía paso con el 73.9 % de los votos (Krum, 2010).

Northwest Airlines
Es la más grande aerolínea extranjera en Japón. Querían focalizarse en la po-
blación japonesa para mostrarles que ellos eran conocedores de la tecnología 
y comprendían su cultura. Para ello crearon una campaña de códigos QR para 
colectar direcciones e-mail de los pasajeros. Tableros con códigos QR fueron 
ubicados a lo largo de las principales áreas urbanas de Tokio. Esta campaña 
aportó mucho para crear la asociación de marca que Northwest estaba buscan-
do, y también generó gran cantidad de comentarios positivos alrededor de ella. 
Las visitas al sitio móvil estuvieron un 35 % por encima de las expectativas, por 
lo cual la campaña fue extendida (Krum, 2010).

Cornetto
En 2011 Mobilera y Outeractive recibieron el premio del mejor anuncio móvil y 
campaña en el 16 Global Mobile Awards por la campaña realizada en Turquía 
para el helado Cornetto de Unilever. La campaña utilizó un juego habilitado por 
llamadas, el cual fue proyectado en un mural de uno de los sitios más transita-
dos en el centro de Estambul, el juego permitía cuatro jugadores al tiempo y su 
concepto era similar al de Pacman, con la diferencia de que en vez de galletas 
se debía atrapar tres Cornettos en 45 segundos para ganar un helado. Los ga-
nadores recibían un SMS con un código único que usaban para redimir en una 
barra en el área del evento. El juego se realizó por dos horas diariamente y fue 
visto por cerca de 3 millones de personas (Krum, 2010).

Lo más notable de esta campaña es la experiencia ofrecida a los usuario y la 
sencillez de la implementación del juego, solo se jugaba con las teclas del ce-
lular y no era necesario descargar ninguna aplicación, solamente se llamaba al 
número telefónico proyectado (Movilegrove, 2011). 
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AXE Uruguay

Se envió una imagen de una modelo con ciertas partes faltantes y se pidió a sus 
fans enviar el texto AXE a un código específico 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 más grandes 
operadores móviles en Estados Unidos, empezaron A ofrecer marcaciones cor-
tas llamadas startstartcodes para utilizarlas en campañas en lugar de los tradicio-
nales códigos cortos SMS. La principal ventaja que ofrecen estos startstartcodes 
es que el usuario no tiene que recordar un código en particular, solo hace uso 
del alfabeto asociado a las teclas del teléfono y simplemente marca el número 
de la marca publicitada –por ejemplo **BRAND = **27263– e inmediatamente 
una aplicación móvil le enviara una página web, un cupón, un video u otra for-
ma de contenido directamente a su teléfono. De esta forma se vuelve más intui-
tiva la interacción en este tipo de comunicación (MobileMarketingWatch, 2012). 

AXE Wake Up

Campaña realizada para AXE en Japón por la agencia Bascule. Esta campaña 
tuvo un gran éxito, motivaba a los jóvenes a inscribir su número móvil vía web 
para un servicio de alarma de despertador, el servicio permitía recibir una llama-
da o video llamada de una modelo que le recordaba utilizar AXE en las mañanas 
para tener un día perfecto (Direct Marketing New, 2010). 

Tohato’s world’s worst war

Esta campaña de Tohato con la agencia Hakuhodo motivó a un gran número 
de usuarios a convertirse en guerreros móviles para participar en una guerra y 
apoyar a su snack favorito (Direct Marketing New, 2010). 

Japón Motorola

Esta campaña permitió que la gente enviara sus mensajes de texto diciendo 
adiós en el aeropuerto, estos mensajes eran presentados en pantallas gigantes 
del aeropuerto por David Beckham y Jay Chow. También se podía enviar una 



el e-marketing y las tecnologías de información y comunicación
un estudio para colombia

153

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 países de Europa, Asia y América del Norte. Tesco es propietaria de la 
segunda cadena de supermercados de Corea del Sur, debido a que el líder tie-
ne mayor número de locales comerciales. Entonces, comenzaron a buscar una 
estrategia para llegar a ser los líderes sin aumentar el número de negocios. Ini-
ciaron estudiando el comportamiento de los coreanos, sus comportamientos 
de compra, pues son el segundo país que invierte más horas trabajando en el 
mundo, así que para ellos fue más difícil 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 imágenes de los productos que manejaban 
en sus tiendas. Tesco aprovechó la espera en el metro para que los clientes sur-
coreanos pudieran comprar los productos con su teléfono móvil escaneando 
un código QR, y de esta manera obtendrían los productos necesarios, optimi-
zando el tiempo sin tener que desplazarse a ninguna tienda. Al realizar esta 
acción el producto les llegaba a su casa (Krum, 2010).

El resultado: 10.300 clientes utilizaron el nuevo sistema de compra, se aumentó 
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 campaña publicitaria tuvo 
lugar en Suecia en junio del 2011. La marca creó un juego interactivo en el cual 
los usuarios podían participar en él, desde su teléfono móvil mientras la partida 
se desarrolló en una pantalla LED gigante. El usuario no necesitaba instalar nada 
en su móvil. Solo accedía a una web –picknplay.se– y mediante geolocalización, 
si se encontraba en la plaza en la que se ha instalado la pantalla gigante, podría 
unirse al juego. La atracción con esta campaña es que al terminar el juego en 
menos de 30 segundos el participante ganaba un cupón canjeable en las cajas 
de McDonalds (Marketing Móvil, 2011)
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Campañas de exito en Colombia

Galardón Internacional

 En el 2011, bajo la celebración del foro de la Asociación de Marketing Móvil 
–MMA, por sus siglas en inglés–, la empresa colombiana de mensajería móvil 
Inalambria se hizo merecedora de un reconocimiento del primer puesto en la 
categoría de mejor uso del marketing móvil-promoción, gracias a su participa-
ción en la excelente campaña de Texaco llamada «La promoción insuperable 
Texaco con Techron» en la que los clientes por medio de SMS e internet podrían 
registrar códigos y así ganar premios y recibir información de los productos de 
la compañía. Gracias a los positivos resultados de esta campaña, Texaco decidió 
expandirla hacia países como Panamá, Puerto Rico, República Dominicana, El 
Salvador, Guatemala, Jamaica, Islas Caimán, Bahamas y Barbados (Inalambria, 
2012).

Julián Mora, director de mercadeo de Inalambria indica que:

Esto pone a Colombia en un escenario en donde hay grandes 
desafíos de mercadeo y movilidad, todo mediante algo muy sen-
cillo que es la mensajería de texto. Se habla de aplicaciones y 
desarrollo, pero es claro que el SMS está en todos los teléfonos y 
nosotros aprovechamos para decirle al mercado que hay mucho 
que explotar en este campo de la mensajería. (2012, p 87.)

Caso Almacenes Éxito, desde el año 2010 hasta la actualidad, han usado una es-
trategia de marketing móvil, basada en acabar con el inventario de los produc-
tos en promoción, Almacenes Éxito ha realizado una campaña por medio de 
mensajes de texto en donde envía a los clientes que usan la tarjeta de crédito 
Éxito, las promociones del día. Esta campaña ha sido una buena forma de atraer 
a más clientes y aumentar las ventas (Dinero.com, 2010)
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3.5. Conclusiones del capítulo
Durante todo el documento hemos explicado la importancia que tiene para la 
industria de la publicidad y el mercadeo uso de los dispositivos electrónicos, y 
en especial, para el mobile marketing.

Para remarcar esta percepción, a continuación se presentan esquemáticamente 
los puntos más importantes de los aportes al mercadeo digital: 

1.	 El marketing móvil es una excelente herramienta para lanzar, posicionar o 
mantener una marca en el mercado, siempre y cuando el contenido de sus 
campañas sea el adecuado para atraer e interactuar con el consumidor po-
tencial y el consumidor final. Con cada campaña debe generarse un valor 
agregado que signifique frecuencia de uso y recordación de la marcas.

2.	 El celular se ha convertido en el aparato electrónico más importante en la 
vida diaria de las personas; desde que amanece hasta que anochece el ce-
lular está presente dentro de las actividades diarias. Los smartphone están 
entrando en el mundo del mercadeo como un dispositivo práctico para 
promocionar productos y servicios en cuanto se puede personalizar mucho 
más el mensaje con el que se quiere llegar al consumidor final y así lograr 
fidelización. 

3.	 Los programas de marketing móvil son cada vez más interactivos. Las en-
cuestas, votos y concursos ofrecen a los usuarios móviles un alto nivel de 
interacción y fidelización de la marca en estos programas donde se obtiene 
información sobre los clientes como datos demográficos, sicográficos y de 
comportamiento. Dicha información se usa para el desarrollo de iniciativas 
de marketing, campañas, desarrollo de productos y atención al cliente.

4.	 El marketing móvil cuenta con amplias ventajas frente a otros canales masi-
vos y costosos, siendo una de las más importantes la del retorno a la inver-
sión en tiempo real, el ajuste de la comunicación de forma rápida, así como 
la capacidad para definir grupos. La versatilidad y penetración de uso del 
móvil, favorecen que las estrategias de marketing se adapten a cualquier 
acción de marca, sin importar el público objetivo.

5.	 En Latinoamérica el impacto del marketing móvil ha sido bajo debido a la 
falta de conocimiento en este tipo de mercadeo para impulsar marcas. Lo 
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más conocido en esta parte del mundo son las campañas de SMS y MMS. 
Es importante que los expertos en mercadeo de Latinoamérica profundicen 
en el tema y lo divulguen a las compañías para que popularice el uso de las 
aplicaciones del mobile marketing.

El mobile marketing ingresó a Colombia hace más de 10 años y hoy existen 
empresas que lo desarrollan como su modelo de negocio principal. Estas em-
presas que actúan como integradores han logrado que en el país el mobile 
marketing haya llegado a un nivel de madurez importante, lo cual se refleja en 
premios internacionales ganados por campañas concebidas localmente como 
«La promoción 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 diversificación de servicios que incluyen ase-
soría de mercadeo, diseño y medición de las campañas.

Como resultado de nuestra investigación 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 móviles, aplicaciones para smartpho-
ne, banners, códigos QR y adwords. De este conjunto, el SMS es la herramienta 
más usada, seguidas por las de páginas web para móviles, display y aplicaciones 
para smartphone. Las campañas SMS involucran hoy el envío de mensajes per-
sonalizados con base en el conocimiento del usuario.

Existe una gran oportunidad para el desarrollo de plataformas que faciliten la 
integración 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 tecnológicos para que terceros pue-
dan utilizarlos con mayor flexibilidad. Ya existen estándares de interfaces como 
OSA-Parlay que permiten este tipo de interoperabilidad.

Los operadores tienen dos opciones para participar del negocio de mobile 
marketing: la flexibilización del acceso a sus redes para el desarrollo de terce-
ros o la implementación de plataformas y procesos propios. Las dos opciones 
involucran diferentes niveles de ingresos e inversión y pueden aplicarse a dis-
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tintos operadores de acuerdo a su participación en el mercado y segmento de 
clientes.

Los operadores cuentan hoy con la posibilidad de realizar inteligencia de mer-
cado con base en hábitos de grupos de usuarios mediante tecnologías de ins-
pección de paquetes de Internet; sin embargo la inspección individual no es 
una práctica correcta por lo cual, los proveedores de contenidos y aplicaciones 
son los llamados a identificar y correlacionar los hábitos de sus consumidores. El 
proceso de interacción con los usuarios mediante campañas permite recolectar 
información que, finalmente, lleva a consolidar bases que sirven para realizar 
investigación de mercados.

Los integradores han expandido progresivamente el portafolio de servicios que 
prestan a sus clientes. Su negocio, además de outsourcing de plataformas de 
aplicación, incluye asesoría técnica, diseño y ejecución de la campaña, cubrien-
do desde la estrategia e investigación de mercados hasta la implementación. 
De esta forma aprovechan su conocimiento y experiencia para desarrollar una 
buena percepción del mercado que han desarrollado.

Todo el ecosistema de mobile marketing cuenta con un gran potencial de creci-
miento dado el vertiginoso nivel de adopción de tecnología móvil 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 móvil.

La investigación revela que el mobile marketing en Colombia está concentrado 
en segmentos de menor ingreso, el cual es objeto de campañas basadas en 
la utilización SMS como herramienta, aprovechando la posibilidad de inclina-
ción de los usuarios a la participación masiva, especialmente cuando se trata de 
votaciones en línea para programas de concursos de televisión. Sin embargo, 
también se observa el crecimiento de firmas como Digimedia enfocadas en 
aplicaciones móviles, banners y displays como herramientas, impulsado por el 
crecimiento de usuarios con smartphone y 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 socioeconómicos y que existen opor-
tunidades de ingresos en el segmento compuesto por usuarios de mayor perfil.

Algunas de las compañías operadoras no tienen priorizado el desarrollo de 
mobile marketing como área 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, abordarán 
el desarrollo de servicios Over the Top. Estos servicios inicialmente soportados 
sobre aplicativos en smartphones son la base para la generación de ingresos.

Una oportunidad de desarrollo en Colombia está en aprovechar la experien-
cia de países como Chile o Ecuador donde los operadores tienen bases de 
Opt-in más estructuradas que permiten hacer el lanzamiento de campañas 
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 
Postobón, Brisa, y pastas Doria; y empresas como Texaco y Cherry. También se 
destacan los canales de televisión que han cambiado al modelo de SMS sus 
campañas de votación e instituciones para recordar citas a sus usuarios –por 
ejemplo, la Clínica Barraquer–. Un creciente grupo de clientes son las peque-
ñas empresas que incursionan en el desarrollo de sitios móviles y de mobile 
marketing vía 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 económicamente para pequeñas y 
medianas empresas ya que pueden flexibilizar y adaptar las estrategias depen-
diendo del presupuesto de la compañía, ofreciendo un portafolio de servicios 
que va desde el uso de herramientas básicas hasta la combinación de herra-
mientas e implementación de campañas de 360 grados. 

De acuerdo con los estudios realizados –comScore, en este caso–, Colombia 
es uno de los países más activos en las redes sociales y en los últimos estudios 
ocupa un quinto puesto a nivel mundial en cuanto a la penetración de esta 
tendencia, por lo que existe un gran potencial para la explotación del mercadeo 
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digital, creando aplicaciones y eventos que permitan obtener la información 
sobre los intereses de los consumidores y acercarlos a las marcas. 

Según los hallazgos de nuestra investigación, el panorama actual del mobile 
marketing en Colombia presenta barreras que no son tecnológicas y que están 
relacionadas con la composición del mercado de telecomunicaciones, donde 
un operador dominante afecta el dinamismo del mobile marketing por la impo-
sición de tarifas y reglas de comercialización desiguales.

Los resultados de la investigación evidencian una serie de factores sumándose 
para propiciar el éxito del mobile marketing en Colombia, como la mejora en 
las capacidades de los teléfonos, en la medida que se están comprando más 
teléfonos multimedia y smartphone. Reportes como el Device Essentials de 
comScore observan que en Colombia las tabletas son responsables del 38.9 % 
del tráfico móvil, situándonos por encima de países como Ecuador –30 % del 
tráfico–, México –27.8 %– y Costa Rica –27 %–. Adicionalmente, el crecimiento 
de la inversión publicitaria en este campo, el cual fue de 69 % entre 2010 y 2011 
–fuente IAB–, y el crecimiento del internet móvil, el cual creció en un 35.5 % en 
el primer trimestre de 2012 con relación al mismo trimestre de 2011, sugieren 
que durante este año habrá un crecimiento muy importante para este medio 
en Colombia.

Se evidencia también el interés del gobierno en crear estímulos para el ecosis-
tema del mobile marketing en Colombia. La resolución 3501 es un buen ejem-
plo de interés del gobierno por dinamizar este escenario. En el momento ha 
terminado el periodo de transición contemplado para la vigencia plena de esta 
regulación, por lo que se espera que en el segundo semestre del año las esta-
dísticas de utilización de medios digitales reflejen positivamente el impacto de 
la regulación.

Todos los integradores y operadores entrevistados están de acuerdo en que 
Colombia por su penetración celular, que es de más del 100 %, por la tendencia 
de la gente a explorar nuevas experiencias y al gran potencial de creatividad e 
innovación se convierte en un mercado prometedor para el crecimiento del 
canal de mobile marketing. Gran parte de la tarea está 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 investigación realizada, encontramos que el mobile marke-
ting tiene el potencial de convertirse en uno de los medios de mercadeo más 
efectivos, y con alcance global. El Mobile marketing está apalancado por desa-
rrollo tecnológico, y por la popularización del Internet móvil. Las posibilidades 
de interacción con el usuario que ofrecen los terminales móviles permiten el 
desarrollo de aplicaciones muy sofisticadas que pueden hacer uso de funciona-
lidades de ubicación y correlación de hábitos 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 relación de mutuo beneficio.
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Capítulo 4.  
Elementos mínimos que debe 
incluir un plan de marketing 
digital. Una investigación sobre 
conceptos y aplicaciones

4.1. Contextualización del tema

Antecedentes de la evolución 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 más de información y discu-
sión; esto sin mencionar las posibilidades de interacción social que es la función 
más usada en la vida moderna. 

Su versatilidad de usos proviene de un proceso de constante transformación, 
por ello se hace necesario conocer el origen de lo que hoy en día es común. 
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Historia

El origen de internet se remonta a finales de los años de 1969, cuando, en plena 
Guerra Fría, el departamento de Defensa de Estados Unidos decidió modernizar 
su infraestructura de comunicación militar para evitar, quedar aislado en caso 
de un ataque a los centros telefónicos de la época, que eran los encargados de 
canalizar toda la comunicación (Aroche, 2006).

Esta modernización se inició con la integración de distintas universidades y sus 
áreas de informática, así como empresas privadas que desarrollaron una red 
experimental que contaba con cuatro nodos en el país. Entre todos, buscaron 
garantizar que las comunicaciones llegaran a su destino, en caso de un ataque 
en donde la infraestructura telefónica fuera destruida. Está red experimental se 
denominó Arpanet (Aroche, 2006).

A partir del desarrollo de este tipo de tecnología, 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 día 
conocemos como internet (Aroche, 2006).

Posteriormente, en el año de 1972, se implementó la comunicación mediante 
correo electrónico, lo que transformó el tiempo que tomaba la comunicación 
entre dos puntos a la «inmediatez», retirando de alguna forma las limitaciones 
que por ejemplo, tenía el hecho de contar con diversos usos horarios en Esta-
dos Unidos (Aroche, 2006).

En los años 80 el proyecto se difundió debido a la masificación de la interco-
nexión entre redes públicas y privadas, dejando de ser solamente una idea de 
carácter 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 común para la búsqueda de información e interacción. Es en esta era, 
en donde aparece el e-marketing, consolidado como una rama de los avances 
en la tecnología digital, la red mundial y los medios interactivos (Aroche, 2006).
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En conclusión, el desarrollo de internet como medio de comunicación ha sido a 
través de un número de etapas, las etapas más notables y comunes son llama-
das web 1.0 y web 2.0.

Palabras clave: Internet, web 1.0, web 2.0, web 3.0, e-marketing, marketing 
electrónico, Ad server, publicidad online, posicionamiento web, motores de 
búsqueda, SEM, SEO, e-mail marketing, marketing de afiliación, medios socia-
les, wikis, blogs, foros, community manager, marketing viral, web analytics. 

4.1.1.	 Web 1.0.

Las primeras páginas de internet, constaban de un contenido estático de actua-
lización variable o constante, en donde la información provenía de una sola vía, 
es decir, existía un editor en un sitio web que generaba el contenido para ser 
leído por los usuarios, sin que estos tuvieran la posibilidad de crear o modificar 
el contenido. 

Dentro de los ejemplos más claros están las páginas de empresas o diarios, en 
donde la información que es visualizada por los visitantes, cuenta con un editor 
y es construida a partir de soportes de información válidos (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 aún se mantiene vigente y es de carácter informa-
tivo en su gran mayoría, muy utilizada por las empresas y entidades oficiales 
(Strickland 2008).

De manera paralela, otro tipo de web se gestó y evolucionó para convertirse en 
la de mayor interactividad y penetración, la web 2.0. (Strickland 2008).

4.1.2.	 Web 2.0.

El término web 2.0 se basa en el concepto de comunidad e interconectividad. 
Hace referencia a las páginas que permiten una interacción 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 así el poder de participación en manos 
de los propios usuarios (O’Reilly, 2005). 

Figura 46. Mapa de la web 2.0

 
Fuente. O´Reilly, s.f.

Este concepto se originó en una sesión 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 generó pensando en la crisis suscitada por las terminaciones.com en 
el 2001, año en que fracasaron páginas web de muchas empresas. En la figura 
47 se muestra el mapa de la WEB 2.0.

Características web 2.0

1.	 Es una plataforma. El usuario puede acceder a servicios de software online, re-
emplazando así programas que debían ser instalados en los computadores. 
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2.	 Es funcional. La web ayuda en la transferencia de información y servicios 
desde páginas web.

3.	 Es simple. Facilita el uso y el acceso a los servicios web, a través de pantallas 
más agradables y fáciles de usar.

4.	 Es ligera. La ligereza está asociada con la habilidad para compartir la infor-
mación y los servicios de forma fácil y hacerlo posible a través de la imple-
mentación de intuitivos elementos modulares; de esta manera los modelos 
de desarrollo, negocios y procesos se hacen más ligeros. 

5.	 Es social. Las personas crean la web y la «popularizan» mediante la sociali-
zación y el movimiento gradual de los miembros del mundo físico hacia el 
mundo online.

6.	 La web es un flujo. Los usuarios son vistos como codesarrolladores, la web 
2.0 permanece en el «perpetuo beta», se encontrará en el nivel de desarrollo 
beta por un periodo de tiempo indefinido (Quispe, 2011).

7.	 Es flexible. El software se encuentra en un nivel más avanzando porque per-
mite el acceso a contenidos digitales a los que antes no se podía 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 podía tener acceso.

8.	 Es combinable. La expansión de códigos para poder modificar las aplicacio-
nes web –como Google hace con las aplicaciones de Google Maps– permi-
te a los individuos ser profesionales de los ordenadores, combinar diferentes 
aplicaciones, para crear nuevas.

9.	 Es participativa. La web 2.0 ha adoptado una estructura de participación 
que alienta a los usuarios a mejorar las aplicaciones mientras las utilizan, en 
vez de mantenerlas rígidas y controladas.

4.1.3.	 De la interconectividad 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 móvil y de manera permanente. Es 
decir, de la interconectividad se ha dado paso a la hiperconectividad, de ma-
nera analógica a como un cerebro está conformado por miles de conexiones 
entre redes que de manera permanente transportan una cantidad ilimitada de 
información (Braidot, 2012).
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Figura 47. Semantics of Information Connections

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 conexión 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 críticos, 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 fácilmente la web 2.0, puede convertirse en «escenario de 
caos 2.0».

Un ejemplo claro de la web 2.0 se puede observar en la proliferación de diferen-
tes tipos de redes sociales, desde Pinterest, pasando por Facebook y LinkedIn, 
en donde el centro de la producción de contenido es el usuario, quien edita, 
comparte y comenta sus propias publicaciones y las de los demás. Persona-
je que se encuentra supeditado a una comunidad virtual que de cierta forma 
comparten sus mismos intereses o cuentan con características comunes, ya 
sean de la «vida real» o la «virtual».

Ese alto tráfico de contenido y usuarios conectados, se convierte en un esce-
nario propicio e ideal para el desarrollo de acciones publicitarias. Por esa razón 
los ingresos necesarios para sostener infraestructuras tecnológicas provienen 
de la publicidad, de anunciantes que se encuentran en comunidades creadas 
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a través de las páginas web 2.0. De esta manera, se consolida la red como una 
forma de optimizar los recursos e inversiones en campañas publicitarias, llegan-
do a un público objetivo, apartándose de la publicidad tradicional y abriendo 
otro frente a cuidar desde el interior de las organizaciones: la reputación online 
(Martínez, 2010).

4.1.4.	 Web 3.0. 

La web 3.0 es la prolongación del World Wide Web, en donde se puede formular 
más del lenguaje natural, permitiendo entender e interpretar, utilizando agen-
tes de software y así poder encontrar, compartir e integrar la información más 
fácilmente.

Esta web y sus servicios se fundamentan de la web semántica, búsquedas de 
lenguaje natural, data-mining, aprendizaje automático y asistencia de agentes, 
todo ello conocido como técnicas de la inteligencia artificial o inteligencia web. 
En conclusión, este tipo de web se caracteriza y abastece por la unión de la 
inteligencia artificial y la web (Aroche, 2012).

Entre las principales características que encontramos de la web 3.0 es que 
es interactiva, es de movimiento constante, de cambio, crecimiento y evolu-
ción variable; busca la integración de las personas y las máquinas, entre otras 
características.

4.2. Introducción al e-marketing 
Desde los orígenes del comercio, el marketing siempre ha estado presente y 
en constante cambio histórico. En la actualidad se puede ver que el mundo ha 
tenido un avance tecnológico sorprendente, haciendo que internet sea parte 
importante en cada uno de los hogares. Así lo demuestra el crecimiento del 
acceso a nivel mundial y específicamente en América Latina, tal como lo afirma 
Rodrigo de la Parra, vicepresidente para la región de Internet Corporation for 
Assigned Names and Number –ICANN–. «Actualmente la penetración de co-
bertura de internet en América Latina es del 30 % de hogares, contra casi 100 
% en países desarrollados, pero esa cifra va en rápido ascenso y dentro de una 
década podría duplicarse» (Diario color abc, 2012).
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Con el aumento del crecimiento de la participación en el mercado del uso del 
internet, muchas empresas han tomado conciencia y han tenido que involu-
crarse en el mundo de la tecnología como parte de su estrategia comercial. Las 
empresas empiezan a reconocer así la presencia en la red como una herramien-
ta de trabajo y negocios, así como la oportunidad de mejorar la interacción 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 evolución de la 
tecnología.

En primer lugar, se presenta el e-commerce, que es la actividad que por medios 
electrónicos logra facilitar la negociación y la comercialización 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 comunicación con el uso de la tecnología de internet, realizando ac-
tividades que además 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 investigación 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 español: muchos propietarios de negocios y eje-
cutivos no son conscientes del alto potencial que pueden alcanzar los medios 
electrónicos para aumentar sus beneficios, ahorrar dinero, aumentar su alcance 
geográfico, un retorno de la inversión más rápido y lo más 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.

http://www.monografias.com/trabajos12/curclin/curclin.shtml
http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Marketing/
http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Marketing/
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
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Finalmente, los métodos de comercialización han tenido cambios y evoluciones 
llevándolos a ser más eficientes, permite que los consumidores emitan men-
sajes y la campaña llegue a donde está el público objetivo, internet. En este 
contexto aparece el e-marketing que básicamente 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 investigación.

Al hablar de e-marketing, se tiene primero que pensar y clarificar cuáles han 
sido los cambios fundamentales que se han dado en el marketing, en el comer-
cio y en todas las actividades cotidianas, ya que hoy en día se buscan continua-
mente nuevas y mejores formas de realizar las tareas diarias; por consiguiente, 
se ha dado cabida a la repentina aparición y el crecimiento rápido del uso de 
tecnologías de información y de las comunicaciones mejor llamadas en nuestra 
cultura TIC.

Las TIC (Lavado, 2012) se definen como sistemas tecnológicos mediante los 
cuales se recibe, manipula y procesa información que facilite la comunicación 
entre dos o más interlocutores. Se puede asegurar también que son más que 
tecnologías de emisión y difusión –como es el caso de la televisión y la radio–, 
pues no solo se encargan de distribuir información, sino que permiten una co-
municación interactiva.

Podemos decir que el e-marketing es la aplicación del marketing tradicional en 
internet. Simplemente, e-marketing o marketing electrónico se refiere a la apli-
cación de los principios y técnicas de marketing a través de medios electrónicos 
y, más concretamente, de internet.

El e-marketing es el proceso de comercialización de una marca a través de in-
ternet. Incluye tanto marketing de respuesta directa y elementos indirectos de 
comercialización y utiliza una amplia gama de tecnologías para ayudar a las 
empresas a conectar a sus clientes (Agency Q, 2017).

http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=es&prev=/search%3Fq%3Dwhat%2Bis%2Be%2Bmarketing%26hl%3Des%26biw%3D793%26bih%3D392%26prmd%3Dimvnsbfd&rurl=translate.google.com.co&sl=en&u=http://www.quirk.biz/resources/glossary/E&usg=ALkJrhi3eAIchBUhTW9k81fma9B1-jHY3g#emarketing
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El e-marketing retoma los principios del mix de marketing tradicional -4P-, apli-
cándolos a las modernas comunicaciones tecnologías de hoy en día. 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 información sobre sus productos y servicios. A continuación, se muestra una 
comparación del marketing tradicional y el e-marketing (Santiago, 2013).

Figuras 48. Comparativo de mercadeo tradicional y mercadeo electronico en 
función de las 4P

Fuente. Roldan, 2013.
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En conclusión, 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 comunicación más estrecha con él por medio de 
nuevos canales de comunicación y finalmente obtener su fidelización.

4.2.1.	 Importancia del e-marketing.

En la actualidad, las empresas deben adaptarse a los clientes, así como el mar-
keting tradicional debe adaptarse a los nuevos consumos de medios de comu-
nicación que los clientes están haciendo. El cliente cada vez es más exigente; ya 
no basta solo con satisfacer sus necesidades. Las empresas deben lograr una 
fidelización por parte de él. Pero las empresas se enfrentan a un reto en medio 
de las diferentes alternativas de canales de comunicación que han venido sur-
giendo a través de los años, donde es importante recurrir a la creatividad para 
lograr llamar la atención y poder comunicar sus mensajes claros y entregar valor 
a los clientes estableciendo una relación. 

Es aquí donde se ve la importancia del e-marketing, siendo internet la herra-
mienta que permite la interacción entre el cliente y la empresa para obtener 
información 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 más amplio y multicultural. Por tanto, 
debemos romper los esquemas tradicionales y establecer una relación 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 comercialización de productos o servicios, las cuales son utili-
zadas como parte del e-marketing. Las princiaples se muestran a continuación:

¸	 Las empresas pueden facilitar la distribución de productos y servicios a tra-
vés de Internet. Ejemplo: Amazon.com.

¸	 Las empresas pueden generar, construir y mantener de forma satisfactoria la 
relación con el cliente. Ejemplo: Dell.com.

¸	 La forma de pago de una transacción puede realizarse en línea, de forma 
fácil y práctica. Ejemplo: Las entidades bancarias con el pago de servicios 
públicos. 

¸	 Se pueden atraer clientes potenciales en periodos de corto tiempo. Ejem-
plo: Google analytics.

¸	 El internet es un canal de comunicación idóneo para la publicidad. Ejemplo: 
Google AdWords.

¸	 Pueden obtenerse respuestas directas por parte de los usuarios. Ejemplo: 
redes sociales como Facebook.

Además que el e-marketing abarca las herramientas de internet que favorecen 
la comercialización, cuando las empresas implementan de forma correcta el 
e-marketing se pueden apreciar resultados cuantificados, generando de forma 
rápida el retorno de la inversión, y así aumentar la rentabilidad, diferenciándose 
rotundamente al marketing tradicional. 

Gracias a la interacción 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 vía. El consumidor puede interactuar con la empresa a través 
de todo el ciclo de decisión de compra. Por medio del internet, un consumi-
dor puede obtener reportes sobre el producto que está 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 decisión 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 línea sin afectar los esfuerzos de marketing. Permite que cualquier 
tipo de empresa, ya sea pyme o 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 comunicación tradicionales están limitados a las 
grandes multinacionales o a las empresas con una alta capacidad económi-
ca, el e-marketing abre nuevas oportunidades para las empresas pequeñas, 
con presupuestos mucho menores y que pueden ampliar la capacidad para 
acceder a los consumidores potenciales de todo el mundo.

·	 La envergadura: la comercialización del internet permite que el vendedor 
llegue a los consumidores en una amplia gama de formas y les permite ofre-
cer gran cantidad de productos servicios. El e-marketing incluye, entre otras 
cosas, la gestión de la información, relaciones públicas, 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-
ción de dos vías, las empresas pueden alimentarse de las respuestas de sus 
consumidores haciendo el marketing más dinámico y aceptable. 

·	 La inmediatez: el e-marketing es capaz de proporcionar efectos inmediatos 
que en el marketing tradicional no es tan fácil de lograr, ya que el consumi-
dor está limitado a conocer el artículo o servicio promocionado. Además, 
con el e-marketing a través de un corto tiempo o unos clic se puede hacer 
una compra o una reserva de avión, y esto puede ocurrir en cualquier mo-
mento y las 24 horas del día.
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·	 Costo/beneficio: con el uso de las herramientas de e-marketing como es el 
correo electrónico, se puede tener una comunicación 1 a 1 con los clien-
tes actuales y potenciales. Al mismo tiempo se pueden crear campañas de 
e-mail marketing a bajo costo, se puede también enviar boletines de correo 
electrónico HTML con el fin de obtener mejores tasas de conversión e incluir 
los gráficos.

·	 Manejo de base de datos: a través del e-marketing se puede obtener la in-
formación necesaria de sus suscriptores y almacenarlo en bases de datos, 
esta información después se puede importar directamente y esto puede 
facilitar la creación de campañas personalizadas. El marketing tradicional es 
mucho más caro que el marketing directo por correo electrónico. Por ejem-
plo, si se desea iniciar una campaña de correo directo postal, tendrá costos 
para crear e imprimir folletos y solventar gastos de envío. Por no hablar de 
la televisión o la publicidad impresa. Además de que es mucho más caro, se 
tarda mucho más tiempo para crear y poner en práctica cualquiera de las 
campañas tradicionales de marketing o publicidad en línea y la relación de 
la respuesta suele ser mucho menor que con el uso de marketing por correo 
electrónico. 

4.3. El e-marketing en América Latina.
Generalmente cuando se piensa en e-marketing, vienen a la mente países de-
sarrollados de Europa o Estados Unidos, pero no se observan las habilidades 
que se están desarrollando en este campo en países de Latinoamérica como: 
México, Brasil, Argentina, Colombia, Chile, Venezuela y Ecuador (Pardo, 2012).

Una muestra de ello es Brasil, uno de los más importantes del mundo en el 
desarrollo de e-marketing, con una tasa de un 40 % de crecimiento de la pobla-
ción online (ComScore, 2016). En la última convención de WSI realizada en Las 
Vegas la delegación brasileña fue una de las más grandes, con gran reputación 
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 más de 
18 millones de colombianos se conectarán a la red desde su casa (Planía, 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 estáticos o animados. 

Adicionalmente el Ad server lleva a cabo varias funciones como contador de 
clic para cada una de las campañas, generando adicionalmente reportes, los 
cuales son determinantes para el contratante o propietario de las páginas web. 
Los Ad servers están compuestos de dos maneras: 

a.	 Ad server locales: son aquellos que están manejados habitualmente por un 
publicista o un estratega de medios online, permitiendo que este sea el en-
cargado de poner a correr una campaña por distintos sitios web, combinan-
do piezas creativas, haciendo segmentación y control de la misma. Es decir 
los servidores a cargo de los propietarios de un dominio para mostrar los 
anuncios en su página.

b.	 Ad server remotos: son aquellos que están manejados por una central y 
múltiples publicistas o anunciantes, ellos envían los anuncios a una fuente 
central en donde los anunciantes y los publicistas pueden hacer seguimien-
to de la rotación y la distribución de los anuncios a través de la web. Es decir, 
los servidores a cargo de un tercero que es pagado por la empresa que 
desea anunciar sus productos. 

4.4.1.	 Tipos de publicidad que sirve un Ad server.

Según la Digital Branding Agency en su página en internet Zorraquino (Agency 
D. B., 2012), la publicidad que se utiliza en internet es:

1.	 Formatos integrados 

–	 Banners: es el anuncio publicitario más común el cual se enlaza al sitio 
web del anunciante, generalmente se coloca en la parte superior del 
sitio, estos pueden involucrar archivos gráficos, de audio o videoclips, 
este es un método de fácil implementación 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. Ilustración rascacielos

–	 Roba páginas: es el formato más utilizado en la actualidad el cual busca 
dar a conocer una marca y funciona como un anuncio dentro del conte-
nido de una página que asegura visibilidad.

 	 Figura 50. Ilustración roba páginas
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–	 Botones: es una variante de un banner el cual consiste en un anuncio 
más pequeño ubicado en la parte lateral o inferior de una página y lo 
mejor es que está dirigido a patrocinios o alianzas. 

Figura 51. Ilustración botones

Fuente. https://iabspain.es/quienes-somos-iab-spain/formatos/

2.	  Enlace de texto 

	 Son textos, imágenes o información los cuales son asociativos:

–	 Pop-up, pob-under: estos son anuncios publicitarios que se generan en 
nuevas ventanas en forma automática y se enlazan al sitio web del anun-
ciante. El pop-up aparece sobre la página 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 duración. Finalmente los layers son 
anuncios animados que pueden estar moviéndose alrededor de toda la 
pantalla y enlazan al sitio web del anunciante.           
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Figura 52. Ilustración enlace de texto

 

Fuente. Scherer, 2014. 

Todas estas herramientas se desarrollan a través de redes de marketing online, 
que actúan 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 páginas web, de 
la misma forma en la que definen por configuración de este, el seguimiento a 
los reportes e indicadores de efectividad, así como su segmentación. Además 
de esto, los Ad servers también sirven como bodegas de almacenamiento que 
archivan los anuncios a las páginas web, los cuales pueden ser locales –cuando 
son ejecutados por los editores, para anunciar en páginas web del dominio del 
editor–, o 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 más 
utilizados son (Stokes, 2016):

·	 Costo por mil: procedimiento muy útil cuando se pretende orientar los 
anuncios a un mercado específico y mantener el anuncio en una página 
web que está dirigido a las personas en su mercado objetivo. Este método 
enseña que el costo funciona cada mil impresiones, es decir cada mil veces 
que se visita una página web por medio del anuncio. 
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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 acción: 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 envía a un visitante a 
su sitio web desde el anuncio.

·	 Costo por vista: se paga una cuota muy pequeña para cada vista que tenga 
el anuncio.

·	 Costo por lead: combinación del costo por clic y costo por acción.

·	 Costo por venta: el anunciante solo paga cuando se hace una venta.

·	 Costo por conversión: utilizado principalmente por personas que dirigen la 
campaña de publicidad con varios anuncios diferentes.

Por otro lado, no todas las formas de publicidad en línea necesitan pagos basa-
dos en el uso de ciertos anuncios. Existen otras alternativas que solo exigen un 
pago por un espacio determinado en una página web durante un tiempo espe-
cífico. Este tipo de anuncios gráficos 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 atención 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 ampliará en una página web por lo general de forma 
automática. Usualmente ese cambio se da cuando un usuario llega a la pá-
gina web o cuando el usuario pone el cursor sobre el anuncio.

5.	 Background or wallpaper ad 

	 Son fondos de pantalla que están en un sitio web y que buscan llamar la 
atención de todos los usuarios.

6.	 Deceptive banner 

	 Son anuncios que muestran un mensaje falso o engañoso.
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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, ¿cuáles son los tipos de anuncios más rentables? ¿Qué formatos pue-
den darme los mejores resultados? ¿Cuáles 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 información 
disponible en Ciberclick, en donde destaca los 8 formatos de publicidad 
digital que no se pueden perder de vista. (Tomás, 2017). El siguiente es un 
resumen de la información contenida su sitio web. 

9.	 Publicidad nativa

La publicidad nativa se integra en el contenido o la plataforma donde se pu-
blica, sin causar interrupción en la navegación. En este formato de publicidad 
digital es posible dar rienda suelta a toda nuestra creatividad para entretener, 
sorprender y aportar valor a nuestro público objetivo, todo ello formando parte 
de una experiencia de usuario fluida. Detrás 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 campaña de e-mail marketing. Pero 
las posibilidades de este formato van más allá cuanto más consigamos segmen-
tar a nuestro público. Para ello, podemos lanzar campañas 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 más especializados y dirigirles campañas de e-mail retargeting. El ob-
jetivo es llegar justo en el momento adecuado y con el mensaje adecuado para 
conseguir el máximo impacto con nuestros e-mails. 
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1. Social ads

Los social ads son uno de los formatos de publicidad digital más interesantes, 
ya que cuentan con millones de usuarios y permiten segmentar para llegar al 
público 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 campaña: ¿aumentar 
la audiencia de tus publicaciones? ¿Mejorar el branding de marca? ¿Lograr 
conversiones en tu página web? Se debe escoger el tipo de anuncio que 
más se adecúe 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 campañas para testear múltiples variables y así 
centrar el presupuesto en las que dan mejores resultados. Más adelante se 
profundizará sobre la aplicación «Twitter ads».

·	 Instagram ads: la red social más visual también apuesta fuerte por la publi-
cidad. En el último año han ampliado su oferta de contenidos patrocinados 
con los videos de 30 segundos, las fotografías 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 más allá con un display online que usa los formatos publicitarios de 
las páginas web de manera inteligente para mostrar anuncios personalizados. 
El retargeting aprovecha la información sobre los usuarios recogida a través de 
cookies para mostrarles anuncios más adecuados a sus últimas acciones. Así, se 
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logra crear una publicidad realmente relevante y oportuna y, por tanto, con más 
posibilidades de triunfar.

4.  SEM

El SEM es la creación de campañas publicitarias de anuncios por clic en busca-
dores como Google o Yahoo. Es uno de los formatos de publicidad digital más 
extendidos a la hora de crear anuncios escritos. La clave de su éxito está 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 Bogotá»–.

Para maximizar la eficacia de nuestras campañas de SEM, Google AdWords ofre-
ce la opción de crear campañas de anuncios en buscadores combinados con 
listas de retargeting. Por ejemplo, podemos mostrar los anuncios solamente 
a aquellas personas que hayan visitado una página concreta de nuestra web 
durante el último mes. 

5. Mobile ads

Todos los formatos publicitarios se han de pensar para dispositivos móviles. La 
mayoría de los consumidores tienen uno y es el dispositivo con el que se pasan 
más horas navegando. De hecho, según Google (2015), ha sido el año en el que 
las búsquedas a través de móviles han superado a las de procesadores, y esta 
tendencia es imparable. Así que en lugar de adaptar tus campañas web al móvil, 
ha llegado la hora de poner al móvil en primer lugar.

6. Video online

El video es muy efectivo, ya que logra  mejores CTR que la publicidad tradi-
cional  y facilita la potenciación de una campaña. Es un formato que cuenta 
cada vez con mayor aceptación y, gracias a la velocidad de las conexiones y el 
tamaño cada vez mayor de las pantallas de móvil, ya no tiene por qué limitarse 
a las campañas de escritorio.  El mayor obstáculo del video es el rechazo de 
los usuarios a los formatos preroll –otro de los anuncios comúnmente 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. Medición de la efectividad de la publicidad online.

La publicidad en línea, al igual que los medios tradicionales de publicidad, está 
directamente relacionada con el «compromiso» o captura de atención y du-
ración de tiempo. Las métricas de captura o compromiso se pueden definir 
como las mediciones del tiempo que alguien permanece en una página web, la 
frecuencia de visita a esta, el nivel de confianza en su contenido, la tendencia a 
recomendar a otros las páginas y la aceptación de encontrar publicidad en esta. 

Esto puede ser fácilmente medible en sitios de contenido especializado, visi-
tados normalmente por individuos orientados a un fin específico de consulta 
(Online Advertising: The frontline, 2011).

Es importante notar que los anuncios que cuentan con índices de efectividad 
más altos son aquellos que llevan a sitios donde se tiene la posibilidad de hacer 
compras directas en donde se ve con más claridad la efectividad de la publici-
dad en las decisiones de compra del público.

Si se quiere mejorar la efectividad de los anuncios, Joe Casale (2011) propone 
una lista de verificación 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, dándoles 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 diseño, distribución y ubicación de 
los anuncios para satisfacer las expectativas tanto del anunciante como del 
usuario.

·	 Práctica 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 páginas para ha-
cerlas menos pesadas a la vista. Idealmente de dos a tres anuncios es 
suficiente.

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

	– Las especificaciones de los anuncios son críticas para determinar cuáles 
son los ideales para ubicar en una página. Debe considerarse el tamaño 
y formato para identificar el nivel de impacto.

	– Establecer alianzas tecnológicas con socios que mitiguen los retardos 
temporales en la red, lo que impacta directamente la experiencia de 
navegación.

	– Considerar el impacto de las características del sitio pues el contenido del 
mismo puede afectar la impresión de los anuncios sobre los visitantes.

Finalmente, el objetivo de la publicidad en línea, al igual que en los medios 
tradicionales es lograr motivar una acción de compra y los esfuerzos y recur-
sos empleados en ello deben redundar en beneficios económicos –Return of 
Investment –. Los anunciantes deben entonces prestar mucha atención a la ca-
lidad de las páginas «destino» de los anuncios publicitarios en Internet. Dada la 
gran cantidad de información disponible, el usuario promedio de la Red tiene 
un muy reducido margen de atención por lo que si no se logra capturar, existe 
la probabilidad de que simplemente cierre la página y regrese a donde se en-
contraba previamente. 

4.6. Posicionamiento y la web
El posicionamiento está relacionado directamente a la pregunta ¿Dónde 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 posición se espera llegar con un sitio, sino también cuáles sitios deben ser 
considerados aliados, iguales o rivales.

La posición que un sitio web logra en la mente de los consumidores está en la 
interpretación que ellos mismos hacen de la marca, las ofertas de productos, las 
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actividades sociales y la percepción de la comunidad. Las siguientes son algunas 
estrategias de posicionamiento válidas 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 aplicación. Enfocado en lo que el usuario final realmente hará 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.

c)	 Usuario del producto. Se tiene en cuenta el perfil de los consumidores que 
estarán usando el producto.

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

e)	 Simbología cultural. Dependiendo del perfil cultural del mercado obje-
tivo, el uso de cierta simbología o contenidos captura la atención de los 
consumidores.

f)	 Clase de producto. En la red puede haber competencias de tipo indirecto 
entre productos que en definición no están 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 definición 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, más que para los anunciantes, pues intenta 
posicionar un producto con base en el posicionamiento ya existente de un 
producto más reconocido. Puede verse en las búsquedas que al hacer en 
Google retornan a una sección de búsqueda relacionada.
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h)	 Reposicionamiento. Cambio de nivel, de donde se está actualmente y un 
punto más alto de posicionamiento, tal vez usando una o más de las estra-
tegias anteriores.

4.6.1. Motores de búsqueda

El tráfico de los motores de búsqueda es hoy en día el líquido vital de internet. 
Estudios han demostrado que más de la mitad de las visitas a los sitios web 
llegan a través de motores de búsqueda y no con el uso de direcciones o vín-
culos desde otras páginas. Se debe entonces, prestar mucha atención al papel 
que los buscadores juegan en los negocios en línea y sobre todo entender su 
funcionamiento para sacar el mayor provecho de estos.

Contrario a lo que la mayoría piensa, los motores de búsqueda no exploran la 
red, sino su propia lista o índice y el primer paso es la creación de dicha lista. 
Para construir sus índices, los motores de búsqueda utilizan programas llama-
dos spiders que se encargan de crear dicha lista accediendo a algunas páginas y 
siguiendo los hipervínculos en ellas. Luego este proceso se repite una y otra vez 
hasta que se logra consolidar una base de datos lo suficientemente completa 
de todas las páginas existentes o por lo menos las que tienen vínculos que lle-
ven a ellas (Facts about Google and Competition, 2014).

Cuando una determinada consulta es hecha en un motor de búsqueda se ob-
tiene un listado de resultados organizados de acuerdo a un escalafón 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 
búsqueda de palabras clave en ciertas porciones de los metadatos de las pá-
ginas y la prioridad de los resultados estaba ligada al número de veces que las 
palabras clave aparecían en el contenido. Con esto en mente, aparecieron los 
llamados optimizadores «Black Hat» que de forma poco ética añadían palabras 
claves específicas en páginas que no necesariamente contenían información 
directamente relacionada con dichas palabras, haciéndolas más relevantes que 
otras al engañar la búsqueda (Ojala, 2011).
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Google revolucionó el mercado con su aparición en 1996 con un algoritmo 
que además de tener en cuenta la densidad de palabras clave se enfoca en la 
reputación de las páginas, obtenida a través de «votos». Estos votos son dados 
a las páginas gracias al número de vínculos 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 –más de 
200 «4preguntas» para una determinada consulta– lograron posicionar a Goo-
gle como el buscador más utilizado a nivel mundial, por encima de Bing, Yahoo, 
Ask.com y otros (Google, 2017).

En los últimos tiempos, el reto ha estado en la reducción de spam en los resul-
tados de las búsquedas, para lo cual se han desarrollado actualizaciones a los 
algoritmos de búsqueda e incluso se han aplicado sanciones a las compañías 
que faltando a la ética engañan a los buscadores para lograr un posicionamien-
to irreal (Facts about Google and Competition, 2015).

4.6.2. SEM –Search Engine Marketing–, SEO –Search 
Engine Optimization–1.

Comprender cómo funcionan estos motores de búsquedas para así poder lo-
grar que su página web aparezca al menos entre los veinte primeros puestos 
que ofrece como resultado el buscador, para esto es necesaria la planificación 
de una estrategia de marketing en motores de búsqueda. Esta estrategia uti-
lizada para el posicionamiento de páginas Web se denomina SEO cuando se 
refiere al posicionamiento orgánico de la página y SEM cuando se trata de la 
publicidad paga en los buscadores.

1	 SEM Viene del inglés «Search Engine Marketing» cuya traducción literal es marketing en 
motores de búsqueda, en español 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 más conocido y usado. SEO Viene del 
inglés «Search Engine Optimization» cuya traducción literal es optimización para motores 
de búsqueda, en español también se conoce como posicionamiento web. El SEO, en pocas 
palabras, es un especialista que conoce las técnicas de optimización del contenido y código 
de las páginas, así como la estrategia a seguir para obtener enlaces entrantes desde otras 
páginas. Su objetivo es posicionar paginas en los primeros resultados de búsqueda para 
determinadas palabras clave.
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Figura 53. Técnicas de posicionamiento

Fuente. https://www.cyberclick.es/

Como se observa en la figura anterior, cuando se hace referencia al posiciona-
miento y optimización de sitios web hay 3 componentes fundamentales a tener 
en cuenta. Estos incluyen la optimización del Search Engine –SEO– Social Media 
Optimization –SMO– y Search Engine Marketing –SEM–.

El SEO juega el papel más importante cuando se está creando un sitio web, 
también es una de las maneras más rápida y baratas para obtener la lista de los 
principales motores de búsqueda.

El SEM normalmente toma más tiempo para la instalación y puede ser costoso, 
pero por lo general paga grandes 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 inversión más grande de las tres, pero una vez más cuando se hace correc-
tamente puede realmente aumentar el tráfico 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 búsqueda. Manejando este proceso es posible lograr un excelente nivel 
de competencia con las demás páginas web que publicitan contextualmente 
en los buscadores, trabajando también sobre la configuración de los avisos que 
patrocinan los distintos buscadores. Esto se logra analizando la disposición del 
texto y el código HTML para que en la indexación de búsqueda, su sitio sea en-
contrado rápidamente 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 búsqueda 
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–, optimización de redes so-
ciales –SMO–, blogging y el marketing viral (San, 2011).

Teóricamente, el SEM se puede dividir según su ubicación (Posicionamiento 
web, 2013):

·	 Red de búsqueda: es el enlace patrocinado que se sitúa en la columna de la 
derecha de la página de resultados del buscador.

·	 Red de contenido: es el aviso que se localiza en una página web que es 
miembro de este sistema pago de los buscadores.

Por otro lado, dentro de los beneficios más destacados del SEM podemos en-
contrar (Marketing, Search Engine, 2013):

·	 Mediante esta herramienta se puede pautar en los motores de búsqueda 
más populares, lo que permite conseguir suficientes clientes potenciales y 
una amplia exhibición de la marca.

·	 Search Engine Marketing –SEM– representa una posibilidad de lograr altos 
niveles de retorno de la inversión –ROI–, de esta manera, las empresas son 
capaces de llegar a una gran audiencia en todo el mundo a una fracción 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 está funcionando, se puede detener y desviar el presu-
puesto a otros canales.

La ventaja del SEM o pago por clic es que solo se pagará por los resultados, es 
decir, por cada clic en la publicidad contextual del buscador que llevará al usua-
rio directamente al sitio. Es la mejor manera de conseguir clientes potenciales 
rápidamente. El usuario que elije dar clic en una publicidad está 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 búsqueda, en forma de anuncio (López, 2011). 

Google AdWords funciona de la siguiente manera (Ilatina, 2013), el cliente paga 
por cada vez que un usuario hace clic en su enlace cuando aparece en las bús-
quedas realizadas en el buscador, incluso puede decidir cuánto 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 pági-
nas y, una vez más, la cantidad de ese dinero dependerá de los usuarios que 
pinchen en los enlaces. 

Métodos del SEM 

Existen cuatro categorías de los métodos usados para optimizar los sitios web a 
través del marketing en los buscadores (Prmob.net, 2013).

1.	 Investigación y análisis de palabras. Implica tres pasos: asegurar que el sitio 
puede ser indexado en los motores de búsqueda, la búsqueda de las pala-
bras claves más 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 tráfico.

2.	 Saturación y popularidad de las páginas web. Es la cantidad de presencia 
en un sitio web en los motores de búsqueda, pueden ser analizados a través 
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del número de páginas del sitio que están indexadas en los motores de 
búsqueda –saturación– y cuántos backlinks hay en el sitio –popularidad–. 

	 Se requiere que las páginas 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 aná-
lisis web y validadores HTML, su función es proporcionar datos sobre un 
sitio web y sus visitantes, de esta manera permitir su medición. Esta herra-
mienta va desde contadores de tráfico a las herramientas que trabajan con 
archivos de registro y de instrumentos más sofisticados que se basan en el 
etiquetado de la página –poniendo JavaScript o una imagen en una página 
de seguimiento de las acciones–. Estas herramientas pueden proporcionar 
información relacionada con la conversión. 

	 Existen tres herramientas principales utilizadas: 

1.	 Herramienta de análisis de archivo: WebTrends.

2.	 Etiquetas basadas en programas de análisis: Hitbox Web Side Story.

3.	 Transacciones de la herramienta: Real TeaTealeaf. 

4.	 Claves de herramientas. Es parte clave para poder encontrar información 
relacionada con los derechos de autor y marcas. 

4.6.2.2.  SEO –Search Engine Optimization–.
El SEO u optimización para motores de búsqueda o buscadores –Search En-
gine Optimization– (Search Engine Land, 2013) es la herramienta que permite 
ocuparse del posicionamiento orgánico, también llamado natural. Para esto es 
necesario optimizar interna y externamente el sitio web para aparecer en las 
primeras posiciones de los buscadores más conocidos. Una particularidad de la 
funcionalidad del posicionamiento orgánico para el posicionamiento de pági-
nas web, es que solo funciona en aquellos sitios que contienen texto. Quedan 
por fuera de los sitios que se desarrollan en imágenes. 

Ahora bien, para que el SEO tenga una mayor optimización, es muy importante 
identificar cuáles son sus elementos clave (Friedezohn, 2013):
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·	 Industria y competencia: el análisis de la industria permite definir la estrate-
gia de enlace y el lapso de tiempo para un sitio web en particular. Así mismo, 
el análisis de la competencia ayuda a identificar el target de los competido-
res, las palabras clave que están utilizando y su ubicación 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 más im-
portante dentro del SEO. Así las cosas, la selección de dichas palabras se 
generan un proceso crítico, aumentando la posibilidad que los clientes po-
tenciales se dirijan a un sitio web particular. Frente a este análisis hay que 
tener en cuenta algunos aspectos como muy significativos, el estudio de los 
términos de búsqueda más altos y más bajos, el estudio de las palabras cla-
ves, el estudio del contexto y el estudio de la búsqueda de términos errados.

·	 Contenido: el proceso de enriquecimiento de los contenidos implica la mo-
dificación del contenido de la página, de igual manera, implica un análisis de 
la densidad de palabras clave y la frecuencia de las mismas. La principal ca-
racterística 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 búsqueda.

·	 Código de mejora: el proceso de mejora de código permite que los motores 
de búsqueda puedan entender la estructura de una página web. Tecnolo-
gías tales como JavaScript y Flash no son comprensibles por los motores 
de búsqueda. Por lo tanto, un optimizador de motor de búsqueda tiene 
que hacer que un motor de búsqueda sea capaz de leer las páginas web 
correctamente.

·	 Link Building: la construcción de los enlaces se convierte en una parte vi-
tal en un SEO. Así las cosas, un optimizador de motor de búsqueda tiene 
que presentar un sitio web en diferentes directorios y en otros sitios web 
relacionados.

·	 Violaciones: los motores de búsqueda pueden eventualmente identificar 
prácticas incorrectas que pretendan burlar sus algoritmos, como el uso in-
discriminado de palabras clave, contenido «escondido», vínculos pagos para 
mejorar en el escalafón, vínculos de spam, entre otros.



el e-marketing y las tecnologías de información y comunicación
un estudio para colombia

193

Existen compañías especializadas en la optimización de las búsquedas que 
ofrecen a las empresas o webmasters que realizan el diseño de estrategias para 
mejorar el posicionamiento de los sitios web. Como se mencionó antes, no es 
una tarea sencilla, dado que los motores de búsqueda 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 orgánico de páginas web a través del SEO es 
muy importante, por lo siguiente:

1.	 No se paga por cada clic ni por cada visita a su página.

2.	 Los visitantes que provienen del posicionamiento orgánico son más nume-
rosos que aquellos que llegan desde la publicidad contextual del buscador.

3.	 Con el posicionamiento de páginas web el sitio, y el flujo del tráfico, no están 
sujetos a las variaciones de mercado que pueden modificar el valor del clic.

Como se comentó anteriormente, SEM, SEO no es más que un conjunto de téc-
nicas que proporcionan a las páginas 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 práctica es interesante para las empresas, cuyo número 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 diseñar la estructura 
del sitio y el contenido para atraer a los rastreadores de motores de búsque-
da que determinan el rango de su sitio web en las páginas de resultados de 
una búsqueda orgánica. SEO trabaja centrando su contenido en determinadas 
palabras clave relacionadas con su negocio o nicho que la gente busca, y la 
construcción de la estructura de su sitio en torno a la ruptura de esas palabras 
clave. Otro aspecto importante de la optimización de motores de búsqueda es 
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la construcción de vínculo, que incluye la presentación 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 más interesantes e importantes son las siguientes (Tec-
nología Pyme, 2013): 

·	 Enlaces que apunten a la página: los buscadores tienen en cuenta lo que se 
llama el page ranking, y este aumenta según el número de enlaces externos 
a las páginas y así la posibilidad de ser encontrada. 

·	 Optimizar la URL: poner en la URL las palabras más importantes para la recu-
peración, aquellas que sean significativas para la búsqueda.

·	 Usar palabras clave en el título de la página: poner en el título de la página 
las palabras más importantes para la búsqueda. 

·	 Usar nombres de archivo con palabras clave: si se suben archivos a la pági-
na web, se recomienda poner nombres característicos y que sean propicios 
para los buenos resultados en la búsqueda. 

·	 Redacción correcta del contenido del sitio: es especialmente importante cui-
dar la redacción del sitio, poniendo cuidado en posibles faltas ortográficas. 

·	 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 ortográficos más 
comunes. 

·	 Usar guiones normales: en vez de usar guiones bajos «_», usar guiones nor-
males «-». 

·	 Poner el mapa del sitio: si es posible añadir un archivo XML en el que este se 
especifique. 

·	 Actualizaciones frecuentes: los buscadores tienen en cuenta las páginas que 
se actualizan más a menudo. 
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·	 Mantenerse interesado en el tráfico del sitio: hay que mantenerse al día de 
cuál es el tráfico que tiene el sitio web, para poder modificar la página o las 
técnicas SEO en caso de que no se obtengan los resultados deseados. 

Diferencia entre SEM y SEO
SEM es una combinación de tácticas de marketing digital. Incluye SEO –Search 
Engine Optimization– y PPC –Pay-Per-Click– la publicidad. Mientras SEO solo 
puede aumentar el tráfico web, que lleva más tiempo debido a que es una es-
trategia ecológica a largo plazo. En contraste SEM, es a corto plazo. Además, el 
SEO es gratuito, mientras que SEM se paga la publicidad online.

El SEO es una acción, 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 acción a corto plazo, un sprint. Es aconsejable cuando se quieren 
conseguir muy rápidamente resultados, para la promoción de productos o ser-
vicios muy estacionales, etc. Por ejemplo, ahora que está tan de moda el tema 
de la gripe A, supongamos que tenemos una empresa que vende mascarillas 
para la gripe A, lógicamente si no tenemos bien posicionada nuestra Web en los 
resultados orgánicos los anuncios patrocinados serían una buena opción para 
promocionar nuestra Web ya que tenemos el invierno encima que es cuando 
más demanda podría tener el producto y a nivel SEO es posible que fuera difícil 
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 envío de 
e-mails a clientes para mantenerlos informados sobre sus productos o servicios 
e iniciar un diálogo efectivo bidireccional. 

En un sentido más amplio, el término cubre cualquier e-mail que usted envía 
a un cliente o a un cliente potencial. En particular, el término es usado para 
referirse a:
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·	 El envío de e-mails promocionales para tratar de adquirir nuevos clientes o 
para intentar persuadir a los clientes existentes para que compren de nuevo. 

·	 El envío de e-mails diseñados para alentar la lealtad del cliente y mejorar la 
relación comercial.

El e-mail marketing es una herramienta muy conocida, ya que enviarlos es mu-
cho más económico que la mayoría de las otras formas de comunicación, 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.

2.	 Segundo el e-mail de retención: en lugar de un e-mail promocional di-
señado solamente para alentar al destinatario a que haga algo –comprar, 
suscribirse, etc.–, usted podría enviar e-mails de retención. Este tipo de 
comunicación 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 relación 
con sus clientes.

3.	 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 
envían a sus suscriptores. En efecto, hay muchos newsletters por e-mail que 
se crearon con ese propósito: vender espacios publicitarios a otros.

Si bien los blogs y medios sociales están ganando porciones cada vez mayo-
res, el marketing por correo electrónico sigue siendo una importante y rentable 
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solución para dirigir los esfuerzos de la generación y construcción de relacio-
nes duraderas con clientes. Un correo electrónico de marketing diseñado por 
expertos puede iniciar la conversación de ventas con cables de valiosos y le 
ayudará a mantenerse en contacto con sus clientes más rentables.

4.7.2.	 Permission marketing - marketing de permiso.

Godin (1999, p. 43) acuñó el término «marketing de permiso» el término que se 
basa en los consumidores que dan su consentimiento para recibir información 
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-
bía 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 información (Sterne y Priore, 2000). 

El marketing de permiso mejora la focalización y la relevancia de los mensajes 
promocionales, lo que mejora la respuesta y las tasas de conversión. La interac-
tividad de internet facilita la comunicación de la autorización de los consumi-
dores y sus preferencias.

Una encuesta realizada por IMT Strategies (1999) encontró que el permiso de 
correo electrónico tiene una tasa de respuesta más alta que el correo electróni-
co que no tiene permiso, más de la mitad de los entrevistados tenía una actitud 
positiva sobre la recepción de correo electrónico de permiso. 

El éxito de marketing de permiso radica en la construcción de relaciones a largo 
plazo con los clientes una vez que la autorización inicial ha sido concedida. El 
intercambio de consentimiento, la confianza y la doble vía de la información así 
como en desarrollar la relación entre el consumidor y la empresa. 

Krishnamurthy (2001) presenta un modelo en el interés de los consumidores 
en un programa de autorización de la comercialización y depende de cinco 
factores: la pertinencia de mensajes, beneficio monetario, los costos de entrada 
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de información de carácter personal, los costos de procesamiento de mensajes 
y los costos de privacidad. 

Como consecuencia de la aparición 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 reputación, por el piso. En 
algunas partes del mundo, incluso se estaría violando la ley.

Más allá de estas consideraciones prácticas, hay otro fuerte argumento: las re-
laciones comerciales exitosas a largo plazo basadas en e-mail marketing solo 
pueden funcionar si están 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 
básicamente 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 español de recencia, frecuencia 
y monto– mide eso, cuánto valen los clientes, a través de 
la medición de la última vez que compraron –recencia–, 
cuántas veces compra –frecuencia– y cuánto compra –monto 
monetario–.
Con este modelo se puede segmentar a los clientes 
basados en el compromiso e intención de compra, 
generando comunicación más dirigida, por ende más eficaz 
(ForresterResearch, 2009).
Beneficios del modelo RFM

·	 Identificar a aquellos que están inactivos, para recuperarlos.

·	 Ver aquellos que necesitan un empujón para ser el cliente ideal.

·	 Premiar a aquellos que están sobre el promedio y generan un retorno  inte-
resante para la compañía.
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·	 La reputación online se mantendrá ya que no existirán quejas de spam por 
parte de los destinatarios al generar mensajes bien dirigidos.

·	 Puede identificar quién está con la empresa, desde el punto de vista de 
valor monetario y de compromiso.

La premisa fundamental del análisis RFM –compras recientes, frecuencia de 
compra y monto de la compra– es que los clientes que han comprado re-
cientemente, que han invertido más y han hecho compras mayores, son más 
propensos a responder a una oferta determinada, que otros clientes que han 
comprado con menos frecuencia y en cantidades más pequeñas. Este modelo 
también puede ser utilizado para establecer ofertas especiales de «bienvenida» 
a nuevos clientes, estimulando a los compradores pequeños para que inviertan 
más en el negocio y así fomentar otras iniciativas de marketing (Mason, 2009).

4.7.4.	 ¿Cómo aplicar el modelo RFM al e-mail marketing?

De acuerdo a lo expresado por Alejandro Durán el modelo de RFM aplicado al 
e-mail marketing funciona (Durán, 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

 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 cómo medir los datos, se recomienda agrupar en 5 seg-
mentos (quintiles) la recencia, siendo el quintil 5 el 20 % de mayor recencia, el 
segundo 4 y así sucesivamente.

Figura 56. Paso 1 modelo RFM

Fuente. Recency, Frequency and Monetary –RFM– Analysis de Charlotte Mason de la Universidad 
de Carolina del Norte, Estados Unidos.

Luego añadir en cada uno de los 5 quintiles –segmentos anteriormente descri-
tos–, un valor de 5, 4, 3, 2 y 1 basados en la frecuencia, siendo 5 el más frecuente 
y 1 el menos frecuente.

Figura 57. Paso 2 modelo RFM

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 dígitos; uno para la referencia, otro para 
la frecuencia y el último para el monto. Del 111 al 555. El 555 sería el segmento 
que posee el mayor valor o compromiso con su marca.

Figura 58. Paso 3 modelo RFM

Fuente. Recency, Frequency and Monetary –RFM– Analysis de Charlotte Mason de la Universidad 
de Carolina del Norte, Estados Unidos.

Supuestos del modelo

·	 Clientes que compran de forma reciente son más favorables a comprar que 
aquellos que no lo han hecho últimamente.

·	 Clientes que compran frecuentemente están más dispuestos a comprar 
nuevamente que aquellos que han hecho una o dos compras.

·	 Clientes que gastan más, están más dispuestos a comprar nuevamente.

·	 Los clientes más valiosos son aquellos que pueden llegar a hacerlo aún más.

Utilizando la información del modelo, una vez identificado quién está y dónde 
en el modelo, la idea es generar las campañas 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– envíele e-mails con:

·	 Muestras de aprecio a través de campañas exclusivas.

·	 Descuentos especiales.

·	 Muestras de productos.

·	 Encuestas de satisfacción.

·	 Obtener testimoniales.

·	 Acciones que recompensen su lealtad.

A aquellos que se encuentran en la mitad –355–, envíele e-mails que:

·	 Motiven subir sus compras e interacciones con la marca.

·	 Descuentos atractivos –dependiendo de su posición en la tabla–.

·	 Sorteos.

·	 Mejorar el conocimiento de la marca y producto con más información.

A aquellos que se encuentran en la mitad –155–, envíele e-mails con:

·	 Reactivación de valor –por qué usted es la mejor opción–.

·	 Descuentos atractivos pero que amarren en el tiempo.

·	 Encuestas de satisfacción 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 comercialización de correo electrónico. 

Opt-in. Cuando una empresa utiliza Opt-in marketing, el consumidor debe dar 
a la empresa permiso para enviarle información sobre nuevos productos o ven-
tas, o para compartir información del consumidor con otras compañías en una 
relación 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 comercialización, la política de 
privacidad indica que se presume que el consumidor desea información sobre 
las ventas o nuevos productos y se enviará esa información a menos que el 
consumidor «opta fuera» de su recepción. Los consumidores también pueden 
tener la opción de optar por no permitir que una empresa comparta informa-
ción del consumidor con compañías afiliadas o de terceros. Algunas empresas 
optan de forma muy simple, utilizando un clic con el botón de la caja del siste-
ma que otras empresas utilizan para la exclusión en los acuerdos, dejando solo 
la configuración por defecto como «sí, usted me puede enviar la información».

Los grupos empresariales, en su mayor parte, tienden a preferir el enfoque Opt-
out porque es más fácil para capturar la información del consumidor.

En resumen, un proceso Opt-in hace referencia a las personas que autorizan 
voluntariamente a una empresa para que utilice su dirección de correo electró-
nico y así puedan recibir información 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 artículo para la revista Air Conditioning, Heating & 
Refrigeration News hace algunas recomendaciones basado en los más 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 más curiosidad aquellos mensajes envia-
dos con el nombre de una persona como remitente, más que aquellos que 
traen el nombre de una empresa. El objetivo último es la promoción preci-
samente de una compañía o marca, pero ciertamente es más efectivo lograr 
que un individuo en últimas abra el mensaje a que lo envíe 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 compañía –vendedor, cartera, servicio técnico–. Es preferible 
que el contacto sea siempre desde una única dirección 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 compañía debería aparecer solo en el conte-
nido del mensaje, llevando al destinatario a sentirse atraído por abrirlo y ver 
de qué se trata.

d)	 Un asunto que no menciona el nombre de la marca no es fácil de lograr, y la 
redacción de esta frase es crítica 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 redacción de estos títulos y cuya 
altísima 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 leídos por los 
destinatarios.

f)	 El formato del mensaje nuevamente gana importancia. Los niveles de efec-
tividad de mensajes con gráficos pesados son bajos dadas las posibilidades 
de problemas en su apertura y visualización en ciertos dispositivos. Se pre-
fiere un híbrido de contenido HTML –texto y gráficos livianos– que logren 
impacto pero a la vez que sean fáciles de leer.

g)	 En ocasiones se usan hipervínculos muy largos que requieren saltos de línea 
y que con frecuencia son malinterpretados por los programas o aplicacio-
nes al cliente. La recomendación es utilizar vínculos cortos y con un título 
llamativo para lograr el esperado clic.

h)	 No incluir el prefijo http:// en los hipervínculos, ya que puede llevar a que 
ciertos sistemas no los identifiquen como vínculos, evitando que cumplan 
esta función. Siempre debe mantenerse la URL completa para cada vínculo.

i)	 Contenido. El correo electrónico debe ser corto, pero rico en contenido, in-
vitando a consultar más información en otras ubicaciones, pues si es dema-
siado extenso tiene tendencia a no ser tomado en cuenta.
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4.7.7. Recomendaciones para el uso del e-mail marketing.

Algunas recomendaciones adicionales que propone un autor anónimo sobre el 
mercadeo a través de correo electrónico, a saber son (Timing is everything with 
direct e-mail marketing, 2010):

·	 Evitar el uso de palabras como «gratis», «$$$», «descuento». La mayoría de 
filtros antispam enviarán estos mensajes directamente a la papelera.

·	 Personalizar los mensajes, usando por ejemplo el nombre propio del desti-
natario, lleva a mayor efectividad.

·	 Mensajes enviados entre los días martes y miércoles tienen mayores tasas 
de lectura, según estudios.

·	 Tiempo. Los mensajes deben enviarse cuando el destinatario los esté espe-
rando y no necesariamente cuando el anunciante lo necesite. Por ejemplo, 
una compañía de turismo tendrá más éxito al enviar mensajes en tempora-
da de vacaciones que en otros momentos del año. Algunos productos pue-
den incluso requerir frecuencias diarias de envío, siempre que no se llegue 
al punto de «aburrir» a la audiencia.

·	 Permitir una fácil cancelación de la suscripción al servicio de mensajes, 
idealmente con un único clic. Solo el 22 % de los profesionales se toma la 
molestia de cancelar las suscripciones y prefiere simplemente eliminar los 
mensajes sin leerlos. Una fácil cancelación demuestra respeto por el usuario 
que a diario ve llena su Bandeja de Entrada con mensajes publicitarios.

4.7.8. Ventajas y desventajas de usar el marketing por 
correo electrónico en comparación con la publicidad por 
correo tradicional.

Ventajas 

La comercialización por internet es muy popular entre las empresas por varias 
razones (Mendoza, 2012): 

·	 Se puede hacer un seguimiento de la comercialización y se puede saber la 
efectividad de la búsqueda.
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·	 Se puede llegar a un número considerable de suscriptores de correo elec-
trónico que han optado en –es decir, dan su consentimiento– recibir comu-
nicaciones por correo electrónico sobre temas de interés para ellos. 

Desventajas

·	 Los servidores de correo electrónico legítimos en promedio rechazaron 
mensajes o los filtran automáticamente, eliminando la posibilidad de que el 
público objetivo reciba el mensaje. 

·	 Debe cerciorar el uso de un programa de marketing por correo electrónico 
y debe asegurarse de que el programa no viola las leyes de spam.

4.8. Marketing de afiliación
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 –compañías 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 público objetivo (Jiménez, 2013). 

Este modelo de «pago por resultados» constituye, en esencia, la versión mo-
derna del modelo de «comisión de intermediario» –finders fee–2 en el que las 
personas o compañías que captan nuevos clientes a través de un programa 
reciben una remuneración por ello. En el caso del marketing de afiliación, la 
diferencia consiste en que los anunciantes solo pagan a los publishers cuando 
la captación 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 actúan en el marketing 
de afiliación (Nixon, 2012):

2	 Importe solicitado solo por buscar y 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 comisión que se paga a un intermediario o al 
facilitador de una transacción.
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·	 Anunciante: empresa que quiere promocionar su marca/producto/servicio 
en plataformas de afiliación 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 afiliación ofreciendo su página web para poner publicidad y desviar 
tráfico desde su página a la de los anunciantes. Los soportes pueden ser 
cualquier página web, blog, comunidad de usuarios, foro o sitios de comer-
cio electrónico. Siempre a cambio de un pago acordado. 

·	 Red de afiliación: empresa comisionista que actúa como intermediario entre 
los soportes y los anunciantes. Esta red permite a los soportes encontrar 
campañas de publicidad y a los anunciantes llegar a su público objetivo.

4.8.1. Funcionamiento marketing de afiliación.

Los anunciantes insertan sus vínculos publicitarios en la plataforma, para que 
estén a disposición de los publishers para su colocación. Cada vínculo tiene 
asignada una comisión, 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 páginas web solicitan participar en el 
programa de un anunciante. Una vez aceptados, estos seleccionan y colocan 
los vínculos del anunciante en sus sitios web, en sus campañas por correo elec-
trónico o en buscadores.

Cuando un usuario está navegando en internet y hace clic en el vínculo de un 
anunciante, se inserta una cookie en su explorador que identifica al anunciante, 
al publisher, el vínculo específico y la comisión asociada. Cuando el visitante 
realiza una compra real online o diligencia un formulario, Commission Junction 
hace un seguimiento de esa operación y la registra. Una vez registrada la ope-
ración, se encarga de toda la recaudación y el procesamiento necesarios para 
garantizar el pago justo y puntual de la comisión al publisher, así como de toda 
la administración y comprobación necesarias para garantizar ventas y clientes 
potenciales de calidad para el anunciante.

En resumen, el marketing de afiliación permite a los anunciantes promocionar-
se en sitios webs afiliados que reciben una cantidad económica en función de 
los clic, registros o ventas generadas para el anunciante.
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Así, el marketing de afiliación resulta muy útil 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 categoría incluyen a los que ofrecen información de pasatiempos o deter-
minados temas promocionales, sitios de juegos, loterías, 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 página, esto aumenta la cantidad de clientes que completa 
una acción.

Tipo 2: sitios de fidelización y premios –Loyalty & reward websites–. Estos cons-
truyen una base de usuarios leal a través de la promoción 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 línea u otro premio.

Tipo 3: afiliados de PPC y búsquedas –search–. Los afiliados de Pay Per Click y 
búsquedas, ofertan palabras y frases en los motores de búsqueda para ayudar 
a dirigir tráfico 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 más que la optimización de SEO.

Tipo 4: afiliados de e-mail marketing. Envían campañas por correo electrónico 
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 específicos 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 página 
de algún afiliado que trabaje bajo esta modalidad, pero solo con la plena apro-
bación del usuario.

Tipo 6: affiliate networks. Se establece a sí misma como un nivel superior al ex-
poner ofertas de anunciantes a sus propias redes de afiliados, al tiempo que 
proporcionan la gestión de cuentas y la asistencia cuando sea necesario. Estas 
redes son capaces de la comercialización 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 
afiliación.

El anunciante normalmente es quien recibe las solicitudes de afiliación de quie-
nes están interesados en publicar sus anuncios, por lo tanto, su accionar es pasivo 
y en mucho depende del posicionamiento general de la marca o el sitio. Por esto 
mismo es el anunciante quien decide aceptar o no las solicitudes de afiliación.

Por otra parte, el beneficio más destacado es el pago por la publicidad solo si se 
producen resultados. En general, la tarea de promoción es hecha por los afiliados, 
quienes son los encargados de generar tráfico a sus sitios –con estrategias como 
SEO, por ejemplo–. Por lo tanto, el esfuerzo y los recursos de esta promoción 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 compañías anunciantes (Rojas, 2013).

4.8.4. Beneficios para los afiliados del marketing de 
afiliación.

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 está en mantener en sus sitios contenidos de interés, con actualización 
constante y enfocada a las necesidades del mercado, que permitan mantener 
un público constante y creciente.
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En general, los afiliados buscan aliarse con anunciantes que cuenten con una 
plataforma tecnológica que permita efectividad en las visitas, ofreciendo con-
vertir el tráfico a ellas enviado por los afiliados en ventas, registros, suscripcio-
nes, descargas, etc. Así, entre más acciones resulten de las visitas, más dinero 
pueden los afiliados ganar (Rojas, 2013).

4.8.5. Marketing de afiliación y AdSense.

Por su definición genérica la herramienta de Google AdSense (Google, 2012) 
comparte en gran medida las mismas características que el modelo de marke-
ting de afiliación. La diferencia radica en que los sitios web suscritos a AdSense 
reciben de Google anuncios que el sistema decide entregar –según sus po-
líticas 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 afiliación permite a los dueños de los sitios web de alguna for-
ma decidir cuáles serán las compañías que promocionarán y que les represen-
tarán beneficios. También permite definir diferentes tipos de pagos según 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 preocuparán con mayor ahín-
co por traer tráfico efectivo a su Sitio.

AdSense requiere menos esfuerzo por parte del afiliado, pero sus retornos son 
considerablemente menores ya que únicamente 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 
está 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 tráfico considera-
ble y esto le genera buenas ventas, pero paga comisiones bajas al afiliado la 
relación 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 Afiliación de alguna forma regu-
lan estas prácticas.

4.8.6. Perspectiva desde el punto de vista del anunciante.

Encontrar afiliados que atraigan tráfico al sitio web del anunciante es el objetivo 
primordial del marketing de afiliación. Las redes anteriormente descritas se en-
cargan en muchos casos de reclutar afiliados con base en los contenidos de sus 
páginas, su posicionamiento en motores de búsqueda y otras variables.

La calidad de la página web del anunciante en cuanto a su funcionalidad, nave-
gabilidad, servicios y demás características hacen que los prospectos tomen la 
decisión de afiliarse y de mantener enfocados sus esfuerzos. También se debe 
contar con una estrategia de promoción mixta, que incluya medios tradicio-
nales como prensa, televisión, etc. Esto acrecienta la demanda de los consu-
midores y refuerza la exposición 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 tráfico.

Es una buena práctica mantener informados a los afiliados sobre los cambios 
en las campañas de publicidad o incluso hacerlos partícipes de las discusiones 
sobre estas campañas antes de su lanzamiento. Esto hará que los sitios de los 
afiliados estén preparados para los cambios, actualizando su contenido o re-
diseñando sus páginas, además del establecimiento de alianzas sólidas por la 
motivación que de estas prácticas resulta.

Dado el enfoque en resultados –ventas– que inicialmente se asoció al marke-
ting de afiliación, el branding o exposición de marca se mantuvo en segundo 
plano. Pero dicha realidad está cambiando, los anunciantes están notando que 
con estos métodos se puede tener un resultado diferente a la venta inmediata 
y aún pueden ser utilizados para influenciar decisiones de compra posteriores, 
incluso fuera de internet. Puede ser el caso de productos cuyas características 
no se presten para ser comercializados de forma electrónica, pero que igual-
mente se quiere que tengan recordación en la audiencia. Aquí 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 tendrá la oportunidad de hacer una compra. 
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Algunos sitios no son propiamente transaccionales, pero usan el marketing de 
afiliación como una herramienta válida para lograr la exposición de su marca.

El modelo de marketing de afiliación está sustentado en la transparencia y la 
confianza. Tanto los afiliados como los anunciantes necesitan tener claridad de 
por qué están siendo remunerados o por qué están pagando, según el caso. 
Por lo tanto, se debe permitir implementar códigos 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 específicas posclic o posview con las que 
se identifica con claridad la procedencia del tráfico hacia el sitio web del anun-
ciante (IAB, 2012).

4.9. Social media
Es el acto de creación y publicación 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 información, ideas, videos, mensajes personales (An 
Encyclopedia Britannica Company, 2004). 

El concepto clave detrás del social media es compartir con las personas que se 
identifican como amigos o seguidores, como en un círculo interno (el cual pue-
de ser bastante grande) en donde se ha decidido qué contenido o información 
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 decisión de prestar atención. Es 
un medio, como las impresoras, la radio, la televisión, 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 comunicación es que en el canal 
social media más personas están 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 compañía de medios o de productos, en este modelo –especialmente 
en el periodismo– el único fin ya no es solamente el consumo de información. 

Otra forma de definir social media es pensar acerca de qué no es social media, 
no se trata de extender campañas de marketing dentro de nuevos canales, es 
cómo nosotros nos comunicamos con el mundo. 

Social media remueve las barreras de comunicaciones existentes históricamen-
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 fácil y en donde no necesita 
ningún programa o conocimiento en particular para usarlo, así que cuando se 
está tratando de entender los medios sociales, se pueda tener el concepto de 
una participación social completa que elimina los obstáculos. 

Ahora cuando definimos los medios sociales desde la perspectiva de marke-
ting, esta da posibilidades de estar más cerca del consumidor que antes. Es una 
revolución en donde se tienen que remover las pasadas estrategias de marke-
ting y convertirlas en estrategias de comunicación a través del marketing ingre-
sando a un modelo mundial de comunicación persona a persona en donde el 
sistema se tiene que hacer más individual y de forma más creíble. 

Desde el punto de vista de herramientas, es cualquier aplicación 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 teoría de los 6 grados (Marketing 
Directo, 2013) de separación, mediante la cual uniendo varias redes de contac-
tos de diferentes personas se pueden encontrar puntos comunes y así se puede 
llegar a contactar con un total desconocido en, como máximo 6 pasos. 
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Social media es la interacción con los demás con una expectativa de recibir algo 
a cambio, incluso si ese «algo» es intangible, como un sentimiento de conexión 
o el afecto, para las empresas es un reto y necesitan entender la dinámica 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 instantánea que 
implica integridad y lealtad a la marca. La respuesta instantánea y ofrecer un 
buen trato al cliente facilitará la creación de una buena relación entre empresa 
y cliente.

Figura 59. Percentage of consumers with accounts on social sites

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

Como se observa en la figura, la generación «Y» es el líder seguido de la ge-
neración «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, opinión o discusión y son una apli-
cación web que le da soporte a discusiones u opiniones en línea. 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 según 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 así crear, editar, borrar o modificar el contenido de 
una página web, de forma interactiva, fácil y rápida; 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 periódicamente actualizado que recopila cronológicamente 
textos o artículos de uno o varios autores, apareciendo primero el más reciente, 
donde el autor conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea per-
tinente. En cada artículo de un blog, los lectores pueden escribir sus comenta-
rios y el autor darles respuesta, de forma que es posible establecer un diálogo.

Los medios sociales ofrecen entornos de marketing interactivo de comunica-
ción 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 práctica empresarial, aún falta comprensión 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:



universidad ean

216

·	 Construir un perfil público o semipúblico dentro de un sistema delimitado.

·	 Articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexión.

·	 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 aparición 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– y las aristas, relaciones entre ellos. Las relaciones 
pueden ser de distinto tipo, como intercambios financieros, amistad, relaciones 
sexuales o rutas aéreas. También es el medio de interacción de distintas perso-
nas, como por ejemplo, juegos en línea, chats, foros, spaces, etc. 

Según 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 líneas que representan relacio-
nes. El carácter de una red social puede ser muy variado, así como el motivo 
aglutinador, desde el sexo a la afición por los viajes, las redes sociales mueven 
el mundo, aunque evidentemente, algunas lo mueven más que otras. La web 
2.0 aporta la capacidad de crear redes sociales uniendo a individuos lejanos 
físicamente y en gran número. 

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 número de 
individuos. La importancia del análisis 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 número de usuarios, aunque existen algunos 
estudios que indicarían que esta ley no sería del todo correcta (Briscoe, 2006). 

Se conoce como «efecto de red» al tipo particular de externalidad que se pro-
duce cuando cada nuevo usuario añade valor a un producto por el hecho de 
unirse a la comunidad de usuarios (TermWiki, 2013). 

4.9.4. Clasificación de redes sociales.

Las redes sociales propician la interacción de miles de personas en tiempo real. 
No son otra cosa que máquinas sociales diseñadas para fabricar situaciones, 
relaciones y conflictos. Usaremos la siguiente clasificación (Burgueño, 2009):

Redes sociales horizontales: Son aquellas dirigidas a todo tipo de usuario y sin 
una temática definida. Los ejemplos más representativos del sector son Face-
book, Twitter, Orkut , Identi.ca. 

Redes sociales verticales: están concebidas sobre la base de un eje temático 
agregado. Su objetivo es el de congregar en torno a una temática definida a 
un colectivo concreto. En función de su especialización, pueden clasificarse a 
su vez en: 

a)	 Redes sociales verticales profesionales: están dirigidas a generar relaciones 
profesionales entre los usuarios. Los ejemplos más 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 más representativos son Wipley, Minube, Dogster, Badoo y 
Moterus. 

c)	 Redes sociales verticales mixtas: ofrecen a usuarios y empresas un entorno 
específico 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 atención en fomentar 
las relaciones entre personas uniendo individuos según su perfil social y en fun-
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ción 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, automóviles y lugares. Entre estas redes sociales 
destacan las de difuntos, siendo estos los sujetos principales de la red. El ejem-
plo más 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 función de las rela-
ciones entre personas, los contenidos compartidos o los eventos creados. Ejem-
plo: Rejaw, Blogger, Kwippy, Plaxo, Bitacoras.com, Plurk.

Redes sociales nómadas: A las características propias de las redes sociales se-
dentarias se le suma un nuevo factor de mutación o desarrollo basado en la 
localización geográfica del sujeto. Este tipo de redes se componen y recompo-
nen a tenor de los sujetos que se hallen geográficamente 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 más destacados son Latitud, Brigthkite, Fire 
Eagle y Scout. 

Red social Web: Su plataforma de desarrollo está basada en una estructura 
típica 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 más se identifica. Las principales Redes Sociales y más conocidas duran-
te el año 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 más usuarios. Abierto a cualquier 
persona donde se puede participar en varias redes sociales al mismo tiempo 
según 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 mayoría en América Latina.

MySpace: red social formada por usuarios de un mismo perfil donde comparten 
música, fotos, videos y actuar como blog.

Menéame: red social donde sus usuarios envían relatos e historias que los de-
más pueden votar.

MetroFLOG: red social de blogs fotográficos.

Badoo: tiene un sistema de búsqueda de usuarios donde la finalidad es encon-
trar pareja o 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 información 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 organización cronológica de los pensamientos, ideas, etc. Esto 
significa una mayor permanencia que los correos electrónicos.

·	 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 artículos, herramientas y otras propiedades web, en lugar de dejar-
los en una sola máquina, un navegador. 

·	 Los blogs y las plataformas sociales incentivan las conversaciones, el inter-
cambio, la creación.

·	 El software social promueven el intercambio de información.

·	 Las redes sociales están llenas de información de la prospección y genera-
ción 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 información 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 más que mil palabras» nunca ha sido tan cierto. 
Los consumidores están usando la web para buscar imágenes de los produc-
tos y videos, quieren más información y quieren ver lo que está considerando 
comprar. 
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Mostrando instrucciones paso a paso al elaborar un video, se puede tener un 
impacto mayor incluso que un artículo bien escrito. Las empresas no tienen que 
invertir grandes sumas de dinero para crear buenos videos. 

WorldMusicSupply.com, un minorista en línea de instrumentos musicales y ac-
cesorios, ha utilizado YouTube para construir una fuerte comunidad en línea. 
Su canal ha construido más de 7000 suscriptores y tiene más de 260.000 visitas 
(World Music Supply, 2013).

2. Integrar la publicidad offline y online

Muchas empresas pequeñas hacen algún tipo de publicidad fuera de línea, ya 
sea radio, prensa escrita, o por cable. El marketing social permite a una empresa 
ampliar su argumento de venta en línea.

Incluyendo la página de Facebook o la URL del blog en los anuncios fuera de 
línea, estos actúan 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 conversión, 
sino que también puede ayudar a construir comunidad. Introducción a los con-
sumidores potenciales a los perfiles sociales significa que pueden participar en 
una comunidad ahora y comprar más tarde. 

3. Adaptación del mensaje

Dado que las empresas empiezan a ser más sofisticadas, con los medios sociales 
están empezando a aprovechar las plataformas en línea. Sin embargo, la mayo-
ría de ellas, entregan el mismo mensaje en múltiples plataformas de comunica-
ción en lugar de diseño y mensajería individual para cada sitio.

Las plataformas sociales tienen cada uno un ecosistema propio que podría ser 
aceptable en Tumblr, pero podría ser considerado spam en Facebook. Un estilo 
específico de la escritura podría extenderse en Twitter, pero no en FriendFeed. 
Cada sitio es diferente y la personalización de su mensaje asegura la identidad 
en cada sitio respectivo.
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Una de las ventajas es la personalización de mensajes a través de los sitios que 
ayuda a la divulgación del mensaje, pero hay que tener precaución para que los 
usuarios no reciban múltiples comunicaciones idénticas. De este modo hay que 
asegurarse de aprovechar al máximo el potencial, mediante el envío 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, más allá de Yelp

Yelp es una guía urbana y electrónica 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 fácil de encontrar, comentar y hablar de 
cosas interesantes –y no tan interesantes–.

Para una pequeña empresa, la búsqueda local puede ser una gran victoria. Ser 
visible para los consumidores que buscan un negocio en su área es extremada-
mente importante. Aquí, 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. ¿Dónde están 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 dirección física del negocio se ha añadido a Google Maps, con el Local 
Business Center.

5. Concursos y descuentos

La construcción de una comunidad es solo la primera parte del marketing so-
cial. El uso de la comunidad para impulsar las ventas, propagar la comercializa-
ción, o las operaciones de crowdsourcing3 es el verdadero poder de los medios 

3	 El crowdsourcing es una metodología o una herramienta de gestión que permite a una 
compañía recurrir al talento de personas anónimas, espontáneas y ajenas a la empresa para 
desarrollar funciones que habitualmente se cubrirían 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 ecológico, en donde los usuarios puedan publicar un artículo en 
el que consigan la mayoría 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, está 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 decidió hacer más fácil 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 profesión se perfila dentro de las empresas que descu-
bren que las conversaciones sociales en línea, son cada vez más relevantes y 
que necesitan un profesional que conozcan sobre comunicación en línea, ha-
ciendo uso de los nuevos canales de comunicación 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 más im-
portantes que los conocidos «relacionistas públicos» de las empresas, porque 
tienen un alcance potencialmente global.

crítico, formular una idea creativa, solucionar un problema o incluso adoptar una decisión 
estratégica para sus planes de futuro. No hay que confundir los términos, no se trata de 
externalizar un servicio, ya que la externalización acostumbra a llevarse a cabo delegando 
funciones o tareas en empresas o profesionales especializados previamente seleccionados.

http://www.maestrosdelweb.com/editorial/nuevos-servicios-y-estructuras-de-comunicacion-%C2%BFcomo-te-comunicas-en-internet/
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Dentro de sus funciones encontramos (Santo, 2011):

·	 Posicionamiento de la empresa: La empresa puede contar con una presen-
cia en internet, una página web con cierta información, pero eso no significa 
que esté posicionada, hace falta una estrategia de comunicación 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 más relevante en los resultados de los 
motores de búsqueda, en la divulgación 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 interacción 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, además de colocar a buen recaudo 
toda la información que recolecte de los visitantes virtuales, sin importar si 
son o no clientes.

·	 Fidelización de clientes: No basta con conocer al cliente sino se le atrae y 
se le mantiene, es decir, se le fideliza; esto es otro paso fundamental que es 
desarrollado por el community manager, desarrollando actividades acorde 
con el objetivo de la empresa y que integren mediante interacciones a las 
personas seguidoras de la empresa en las diferentes redes sociales.

·	 Administración del cliente: las redes sociales pueden ser el medio de ad-
ministración del cliente más rápido y peligroso. La gente cada día 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 había contemplado, la administración del cliente en 
redes sociales; la inmediatez permite dar una respuesta ágil 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 
está el realizar un monitoreo constante de las actividades que realiza la 
competencia, y así 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 así en un determinado 
momento a obtener información 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 gestión de la reputación online de las 
empresas y organizaciones. Es imprescindible que estén excepcionalmente 
bien formados dada la repercusión de su labor».

4.10. Marketing viral
El marketing viral puede ser entendido como la comunicación 
y el concepto de distribución que se basa en transmitir a los 
clientes productos digitales a través de correo electrónico 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 fenómeno 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, imágenes 
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 exposición del mensaje junto con 
su influencia. Al igual que los virus, esta estrategia de marketing aprovecha la 
rápida multiplicación para explotar el mensaje a millones de personas.

Dentro de las principales características del marketing viral, podemos encontrar 
(Pérez, 2012):

·	 Regala productos o servicios: la mayoría de los programas de marketing viral 
regala productos o servicios valiosos –canciones, información libre, versio-
nes de prueba, membresías, etc.– para atraer la atención de los usuarios. Las 
empresas que usan el marketing viral saben que no pueden tener bene-
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ficios instantáneamente, pero sí puede generar una oleada de interés por 
parte de algo gratis, obteniendo beneficios en el futuro.

·	 Provee para la transferencia sin esfuerzo a los demás: los mensajes de una 
estrategia de marketing viral deben funcionar como los virus, «se transmiten 
solo cuando son fáciles de transmitir». Así las cosas, el marketing viral fun-
ciona porque la comunicación instantánea es un medio de comunicación 
rápido, efectivo y barato. Ahora bien, desde el punto de vista del marketing, 
los mensajes que se quieren enviar deben ser cortos, contundentes y fáciles 
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 sólida de desarrollo, el modelo no podrá lograr el 
éxito, por el contrario puede conducir a la propia destrucción del negocio.

·	 Aprovecha las motivaciones y comportamientos comunes: planes inteli-
gentes de marketing viral toman ventaja de las motivaciones humanas. La 
facultad de poder diseñar una estrategia de marketing que se basa en las 
motivaciones y en los comportamientos comunes para su transmisión con-
vierte a los empresarios en ganadores reconocidos.

·	 Utiliza las redes de comunicación: partiendo del hecho que la mayoría de las 
personas son sociales, el marketing viral basa sus operaciones en las relacio-
nes que tienen las personas entre sí. Así 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 íntimos, familiares y conocidos.

·	 Toma ventaja de los recursos de los demás: los planes de marketing viral de-
ben ser muy creativos porque utilizan los recursos de los demás para crear 
estrategias comunicativas voz a voz. Los programas de afiliados, por ejem-
plo, colocan texto o enlaces gráficos en los sitios Web de otros, los autores 
que regalan artículos libres, buscan posicionar sus artículos en las páginas 
Web de otros. Básicamente, esta característica nos expone que las personas 
buscan agotar los recursos de los demás, antes que los propios.
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4.11. Web analytics
«La analítica web es la práctica de medir, recopilar, analizar e informar sobre los 
datos de Internet a los efectos de la comprensión de cómo un sitio web es utili-
zado por su audiencia y cómo optimizar su uso» (Davila, 2009, p.79)

La analítica web no se centra únicamente en la cantidad de tráfico que tiene un 
sitio Web que solo podría ser útil en la evaluación del uso de ancho de banda 
y las capacidades del servidor. Esta herramienta también se centra en una pro-
funda comparación de los datos disponibles de todos los visitantes, los datos de 
referencia y los patrones de navegación del sitio. 

La analítica web se utiliza frecuentemente como parte de análisis de los clien-
tes –CRM. Este análisis puede incluir: la probabilidad de que un cliente vuelva 
a comprar un producto que había comprado en el pasado, la personalización 
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 específicos de clientes, la observación de las regiones geográficas que 
tienen la mayor y la menor cantidad de clientes que realizan visitas al sitio y 
compran los productos, y el pronóstico 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 específicos a los clientes que tienen mayor 
probabilidad de volver a comprar y determina los nuevos productos que un 
cliente podría considerar. Esta simple tarea puede ayudar a mejorar la relación 
de ingresos con los gastos de comercialización.

Web analytics es una herramienta clave para cualquier negocio en línea. Si se 
utiliza y se interpreta adecuadamente, podría convertirse en la piedra angular 
de cualquier organización con presencia en línea. Además, representa un factor 
esencial para realizar una apropiada retroalimentación porque permite conocer 
si lo que se está haciendo, está realmente funcionando.
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Capítulo 5. 
Elementos mínimos que debe 
incluir un plan de e-marketing. 
Una investigación sobre los elementos disponibles para 
complementar un plan de mercadeo tradicional

Palabras clave

Plan de mercadeo digital, agencia digital, agencia de publiciadad, centrales de 
medios, ciber mercadeo, encuesta semiestructurada, empresas colombianas.

5.1. Metodología de la investigación
En los últimos años ha habido una explosión de la actividad publicitaria y co-
mercial en línea habilitado por internet o por la World Wide Web. Esto gene-
ralmente es conocido como marketing electrónico –e-marketing–, que lleva 
inmerso un componente importante que son las transacciones electrónicas –
conocidas como e-commerce– y los mercados electrónicos –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 comunicación 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-
tría de la información entre los consumidores, de modo que ellos han alcanzado 
un gran poder de decisión 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 características 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 están 
al alcance de los Gerentes de Mercadeo, gracias a la aparición de Internet y el 
surgimiento de plataformas digitales complementarias basadas en la conectivi-
dad que la red ha permitido. La evolución de los medios digitales y su acelerada 
penetración en Colombia, llevan a una creciente necesidad de incursionar en la 
implementación de planes de mercadeo digital. Explotando solo las bondades 
de los medios tradicionales como radio, televisión y medios impresos, ya no es 
suficiente. 

  Empresas de cierto tamaño y algunas que usan la tecnología en la gestión de 
sus negocios, están utilizando herramientas y aplicaciones de e-marketing y 
mail marketing en sus planes de mercadeo. Se deben establecer criterios míni-
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 investigación buscó determinar los elementos mínimos 
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:
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Se seleccionaron fuentes secundarias y se hizo una investigación del estado del 
arte –grado de avance– de las aplicaciones y herramientas hoy existentes, para 
conocer y llegar al público objetivo deseado, utilizando las herramientas del 
marketing digital. 

  Se entrevistaron expertos en el tema que trabajan en compañías que ya in-
corporan estas aplicaciones online en sus planes de mercadeo –39 empresas–; 
a directores o encargados de manejar la parte digital de compañías comercia-
lizadoras de publicidad online –11 agencias digitales– y a expertos en la ela-
boración de planes de mercadeo en agencias de publicidad –5 agencias– y 
centrales de medio –2 centrales de medios –, ubicados en Bogotá. Se les aplicó 
una encuesta semiestructurada para conocer algunas de sus características y 
logros en este sector.

Dentro de los hallazgos más importantes arrojados por la investigación 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. 

  El internet es la herramienta más eficiente y económica 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 cómo 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 relación 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 desafíos ofrecidos por la tecnología y los medios digitales (Stokes, 
2008). 

Más 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 promoción que se hace de un pro-
ducto o servicio en todas las áreas de Internet: generación 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 cómo integrarlos a los planes tradicionales de mercadeo.

  El desarrollo del internet como un «nuevo» medio de comunicación se tradu-
cirá 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 número de posibilidades de uso se generan a nivel personal: ocio, co-
municación y búsqueda de información, se convierten en los factores predo-
minantes de uso en esta categoría. Por su parte, en el mundo académico, la 
investigación, trabajo asincrónico, creación de comunidades y comunicación 
entre pares, hacen parte de algunos de los beneficios que internet brinda. Otro 
aspecto importante que cada vez cobra más relevancia, es el uso de internet 
como herramienta laboral, su uso en el campo ha cobrado fuerza, tanta, que 
en el país se está hablando ya de teletrabajo y la proyección de su legislación.
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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 búsqueda de información constante convirtió a internet en un referente im-
portante al momento de obtener información sobre una empresa, producto o 
servicio; obligando entonces a las empresas a tener una presencia en la red que 
proporcione la información 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 información general de las empresas. Se hace necesario aprovechar 
cada momento que se tiene con los visitantes virtuales para entablar una re-
lación 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 último es algo muy difícil pero no imposible. Por esa razón, es 
necesario contar con una buena presencia en la red, no solamente estar en ella. 

El objetivo de la investigación es explorar, describir y detallar las aplicaciones, 
técnicas y herramientas de e-marketing que deberían 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 catálogo 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 deberían 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 práctica y útil 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-
mación sobre el contexto, resaltando utilidades, beneficios y forma de utilizarse. 

Se recolectó información de fuentes primarias respecto al panorama de cómo 
las empresas están 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 compañías que ya in-
corporan estas aplicaciones online en sus planes de mercadeo; a expertos de 
compañías comercializadoras de publicidad online y a expertos en la elabora-
ción de planes de mercadeo en las agencias de publicidad y centrales de medio 
ubicadas en Bogotá.

Por lo difícil del perfil que se va a entrevistar, se realizó la selección de la muestra 
de tipo no probabilística 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 distribuyó en 39 empresas, 11 agencias digitales, 5 agencias publici-
dad y 2 centrales de medios.

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 duración mínima de 45 minutos. 

Por ser un tema nuevo en las empresas se encontraron inconvenientes en la 
recolección de la información, ya que la mayoría de los gerentes o directores de 
mercadeo no poseían 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 investigación será la elaboración de un modelo de 
plan de mercadeo digital maestro, que incluye las aplicaciones y herramientas 
digitales disponibles hoy; se incluye la elaboración de parámetros para adap-
tarlo a las necesidades –hacerlo a la medida– de las organizaciones y empresas 
colombianas. 

Para identificar la inclusión de herramientas de e-marketing en los planes de 
mercadeo de las empresas en Colombia, así como poder describir y detallar 
las aplicaciones y herramientas de e-marketing que deberían utilizarse en los 
planes de mercadeo, se revisaron y seleccionaron fuentes secundarias de infor-
mación sobre las herramientas de e-marketing en el mundo, y sobre las alterna-
tivas ofertadas en Colombia. Se buscaba darle un vistazo a cómo las empresas 
colombianas utilizan el e-marketing para conocer a sus clientes y consumidores.

La búsqueda se fundamentaba en establecer los elementos, conceptos y apli-
caciones digitales que utilizan hoy en día 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-
pecialización y docentes–, se acordó que se debe partir de un informe base que 
busque establecer la definición, 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 discriminó el trabajo de acuerdo con los aspectos más 
relevantes que encontró el grupo. Así las cosas, el documento quedó conforma-
do por los siguientes temas: e-mail marketing, publicidad online, social media, 
marketing de afiliación y posicionamiento en la web –SEO y SEM–. Para eso se 
utilizó un cuestionario semiestructurado que ayudaría a establecer las empre-
sas que están 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 día 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 información de la entrevista fue grabada –anexo de grabaciones–, después 
se transcribieron los resultados y finalmente se realizó el análisis.

5.1.1.	 Definición de la muestra.

 Para realizar las entrevistas en profundidad se definió 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 
información requerida en la investigación, se utilizó un muestreo de tipo no 
probabilístico, escogiendo las empresas a conveniencia teniendo en cuenta los 
contactos de los investigadores. 

Para seleccionar el número 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 Bogotá según la clasificación de la Cámara de Comercio. Esta entidad 
define el tipo de empresas de la siguiente manera:

·	 Pequeñas empresas, las constituyen aquellas que poseen entre 11 y 50 tra-
bajadores y sus activos totales suman entre 501 y menos de 5001 salarios 
mínimos mensuales legales vigentes.

·	 Medianas empresas, son aquellas en donde su planta de personal está entre 
51 y 200 trabajadores y posee activos totales entre 5001 y 15.000 salarios 
mínimos legales vigentes.

·	 Grandes empresas, tienen más de 200 empleados y su producto abarca el 
mercado internacional.

La cantidad de empresas registradas con este perfil ante la Cámara de Comercio 
de Bogotá para el 2010 fueron: 802 empresas pequeñas, 138 empresas media-
nas y 37 empresas grandes (Cámara de Comercio de Bogotá, 2011). El porcentaje 
que representa cada una es de 82 %, 14 % y 4 % respectivamente.
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De las empresas se seleccionaron de acuerdo al criterio de los investigadores un 
total de 39 empresas repartidas en:

Tabla 3. Repartición empresas
Empresas Total %
Grandes 8 20.5

Medianas 16 41
Pequeñas 15 38,5

Fuente. Elaboración propia

Para seleccionar las agencias de publicidad, las agencias digitales y las centra-
les de medios se tomó la información 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 pequeña, de las agencias digitales se investigaron 11 y centrales 
de medios 2.

Estos segmentos representaron el mayor problema para poder ser investigados, 
debido a la confidencialidad de la información y al temor que mantienen que 
se filtre a la competencia, lo que hizo muy difícil 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 Ennovva

Publicis Colombia Ariadna

Centrales  de medios Zav

Desarrolla Ltda

7 interactivo
ARENA (central de medios de 
Bavaria Grupo Avast Media)

Fuente: Elaboración propia
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Empresas Grandes Empresas medianas

Tigo Banco Sudameris

Bavaria Aerolíneas Argentinas

Claro Aluminio Nacional S.A.

Ecopetrol Universidad Jorge Tadeo

Seguros Bolivar Refinancia

Saludcoop Universidad Piloto de Colombia

Deprisa Universidad EAN

Copa Airlines Universidad del Rosario

Marcali 

Honda Colombia 

Mario Hernández

Glaxo Smmith Kline

Gran Global

Mer Telecom

Oasis Wordl-Class Sofware

Coopdisalud

Empresas

Fuente: Elaboración propia
Fuente. Elaboración propia, s.f. 

5.1.2. Construcción de la herramienta.	

Para recolectar la información 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 permitió afinar todas las pre-
guntas, aumentar el nivel de entendimiento y controlar la duración 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 análisis de la información para poder obtener conclusiones reales y 
soportadas. Es muy importante subrayar que las entrevistas fueron transcritas 
y grabadas en audio para poder realizar un análisis mucho más detallado. Así 
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 información. 
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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 varían dependiendo 
de lo que el cliente quiera, lo que impide evidenciar situaciones específicas 
en común.

·	 El tiempo representó 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 tenían los entrevistadores con los miembros de las organizaciones. Lo 
anterior evidencia que a pesar del respaldo de la universidad, la investiga-
ción generó poco apoyo de las empresas.

·	 Las políticas de las empresas impiden una descripción 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-
ción que da respuesta a cada uno de los objetivos planteados en la investigación.

5.2. Resultados
Dentro de los hallazgos más importantes arrojados por la investigación resal-
tamos el uso de Internet como una nueva herramienta de marketing, el naci-
miento del E- Marketing y las tendencias que se están dando en el Mercado 
Colombiano. 

De acuerdo a los objetivos planteados en la investigación se obtuvieron los si-
guientes resultados:
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5.2.1.	 Objetivo n.° 1.
 Proponer un catálogo 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 investigación, 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 encontró que existen todo tipo de formatos y op-
ciones para poder comunicarse con el consumidor. Pero las herramientas más 
utilizadas son el e-mail marketing con un 68 %, las páginas 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 más utilizadas

 
Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración propia, s.f.

La investigación arrojó que las redes sociales son efectivas, ya que la principal 
característica es que son una plataforma de doble vía donde los clientes no solo 
reciben información, sino que también retroalimentan, comunican y participan 
del proceso comunicativo. 
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Esta herramienta se enfoca principalmente en estrategias de trading1, mediante 
el involucramiento del consumidor en las características principales de las mar-
cas y de los bienes ofertados, lo cual desemboca en una retroalimentación por 
parte del cliente y en consecuencia colaboración por parte del mismo en los 
procesos comunicativos. En segunda instancia, el social media también permite 
la ampliación de cobertura de los mercados, debido al alcance masivo y a la 
interfaz que ofrece este con los mercados y clientes potenciales.

Se encontró que herramientas como YouTube, se han vuelto muy populares 
entre las empresas, así 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 años 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 
Hernández, Juan Valdez, Unilever, Cifras y Conceptos y LG, consideran que los 
principales beneficios de las redes sociales son:

1	 El trading es un sistema de compra venta con mucho riesgo, solo apto para los más 
capacitados. No es propiamente una inversión, sino más bien especulación. Aparentemente 
es muy atractivo y da la opción de ganar importantes sumas de dinero a muy corto plazo, 
pero también de perderlo.
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·	 Conocer lo que el cliente piensa y habla de la marca y su competencia.

·	 Lograr una forma de comunicación con usuarios actuales y potenciales.

·	 Generar un «voz a voz» por medio de los clientes o consumidores.

·	 Generar comunidad, por medio de la interacción de los usuarios.

·	 Lograr una investigación 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. 
Según el estudio publicado por SEOColombia.com Facebook tenía a enero de 
2012 15’803.000 usuarios en Colombia, ocupando el puesto número 14 a nivel 
Mundial (Villamizar, 2012). Dentro de nuestra investigación se encontró como 
la principal red social con un 39 %, seguido por Twitter con un 34 % y de You-
Tube con un 18 % y por último se presenta LinkedIn con un 7 % en el tema 
profesional.

Figura 62. Uso de las redes sociales 

Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración propia, s.f.

«Todas estas redes sociales están generando un gran volumen de seguidores y 
se están moviendo mucho» (Brito, 2012). En el caso de las redes sociales, lo más 
importante es media la interacción de los usuarios y para eso hay una herra-
mienta muy famosa que se llama HootSuite.

Esta es la más conocida y de mejor reputación, esta herramienta 
prácticamente lo que te permite es programar unos contenidos 
que automáticamente se postean en las redes sociales sin que 



universidad ean

242

una persona tenga que hacerlo manualmente, y automáticamen-
te te genera reportes sobre el comportamiento que tuvieron las 
publicaciones en las redes sociales respecto a ese contenido que 
posteaste. (Pachón, 2012, p87.)

Como resultados de la investigación encontramos otras herramientas en el 
tema de Search, muy utilizadas por agencias digitales como IAB y Global News 
Intelligence, con su metodología SEM –Search Engine Marketing–, que significa 
mercadeo en buscadores, y metodología SEO –Search Engine Optimization–, 
que significa optimización de motores de búsqueda, se enfoca principalmente 
en el desarrollo de marketing en los motores de búsqueda de la web, a través 
del desarrollo y segmentación de los anuncios por medio de análisis de las pa-
labras que introduce el usuario en cada búsqueda. 

El objetivo de estas herramientas no es solo incluir los anuncios específicos de 
acuerdo a la búsqueda ejecutada, sino también establecer un orden según el 
cual se podrán visualizar los anuncios correspondientes, dependiendo eso sí, 
del método utilizado. Sobre este punto, en entrevista con Olga Brito, directora 
ejecutiva de IAB Colombia, nos comenta:

“Es todo lo que tú puedes hacer en motores de búsqueda, llá-
mese Google, Yahoo, Bing, y ese search lo puedes ver desde dos 
puntos de vista, uno que puede ser el SEM que ahí lo que tú ha-
ces es que a través de palabras claves o de ciertos contenidos 
tu marca pueda aparecer y tú le puedas dar notoriedad y el SEO 
es lo que tú haces para que tu marca aparezca en los primeros 
lugares cuando una persona está haciendo una búsqueda en 
particular en un motor de búsqueda”. 

Como resultados de la investigación se encontró que empresas como Unilever, 
Business Support, Cintel, LG, Mario Hernández, Invensys Process, Universidad 
Sergio Arboleda, Colaereo y Universidad del Rosario reconocen a Google como 
el más utilizado como herramienta principal para hacer mercadeo. En cuanto 
motores de búsqueda la investigación arrojó que Google AdWords se encuen-
tra como principal con un 55 %, esta herramienta publica pequeños avisos de 
texto que aparecen en el motor de búsqueda, aunque también hay algo que 
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se llama Google Display Network con un 7 %, que permite no solo pautar con 
palabras o mensajes de texto sino con imágenes 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 posición con un 30 % como una de las herramientas más utilizadas 
de Google. Esta permite saber exactamente el comportamiento que tienen los 
usuarios en determinada página web o en el desempeño de las campañas o 
pautas que se hacen por medio de Google Doodles.

Figura 63. Herramientas de Google

Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración propia, s.f.

También hay otras que le sirven mucho a la gente de investiga-
ción como Google insights, muy buena y arroja estadísticas so-
bre que búsqueda hace la gente determina desde dónde se hizo, 
con qué páginas, con qué palabras, entonces puede ser muy útil 
para una persona que tenga una página web porque a veces la 
gente en Internet te busca de una manera que jamás pensarías. 
(Pachón, 2012, p 98.)

De la investigación realizada las empresas reportan el e-mail marketing como 
la herramienta más utilizada con un 95 %, ya que es un medio de comunica-
ción 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 comúnmente caen las empresas en 
convertir el e-mail en un spam.
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Figura 64. Herramientas de e-mail marketing

 
Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración 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 alimentación continua de las bases de datos, obteniendo el per-
miso del cliente para el envío.

·	 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 más de dos envíos 
semanales.

La investigación arrojó 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 más 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

Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración 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 día.

Como parte de los resultados de la investigación se encontró que el marketing 
mobile, ha tenido gran auge y ya está siendo utilizado por centrales de medios 
como Ennovva, y por agencias de publicidad como ancho BBDO.

Figura 66. Marketing mobile

Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración propia, s.f.
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Siendo así, Olga Brito, directora IAB Colombia comenta: 

Otra tendencia que se está viendo y está creciendo notablemen-
te es el tema móvil, independientemente que sea el teléfono 
determinado, cualquier dispositivo que puedas llevar contigo a 
dónde vayas, un Ipad, un Galaxy, todas estas tablets que existen 
ahora, los teléfonos, es otra forma o herramienta que te está per-
mitiendo estar más cerca de las personas y casi estar en el minuto 
donde ellas están, prácticamente 24 horas. 

Figura 67. Herramientas más utilizadas en las empresas

Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración propia, s.f.

Como se puede ver en la figura anterior, la página web es la herramienta más 
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 Hernández y Diageo entre otras. También encon-
tramos empresas del sector educación 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 investigación, 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 público objetivo, ya sea geográfica o demográficamente, en mer-
cados específicos contextualizados, esto es posible a través de una página web 
bien estructurada, que logre generar contenidos y atraer al público 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 cómo se ha cons-
truido la imagen que está en la red y a partir de allí se empieza a 
tratar de construir una imagen. 

Al igual que el e-mail marketing, la publicidad online es la segunda herramienta 
más utilizada con el 76 % de participación. Las grandes empresas tienen un 
diseño 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 pequeño de empresas, 25 % aproximadamente, que 
utilizan la página web y son manejadas internamente. Como lo menciona uno 
de los entrevistados:

Una de las cosas más importantes es lo que en la industria se 
llama la experiencia de usuario, que está muy atada a la arqui-
tectura de información de la página, que quiere decir cómo está 
dividida, en qué secciones y cuáles son las funcionalidades. Es 
importante que estos ítems tengan un nivel de calidad muy alto, 
la suma de todo esto es la experiencia del usuario. Que finalmen-
te es la percepción o el sentimiento que desarrolla el usuario fren-
te a una página web.

La suma de todo el contenido de una página 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.

·	 Fácil y sencilla de manejar.
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·	 Generar credibilidad sobre la información.

·	 Permitir interactuar los posibles consumidores o clientes.

·	 Tener una comunicación directa, clara y real con los usuarios, para generar 
confianza, además de ser creativa, distinta y clara.

Como resultado de la entrevista realizada a Olga Lozano, la principal recomen-
dación para tener una página 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 línea 
y genera interacción con los usuarios y logra generar comunidad, 
si no, 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 útil y el valor agregado que tiene frente a 
otras.  

Es importante crear una cultura en la gente para la interacción en las páginas 
web. El tema de registro ha sido un obstáculo 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 
útil, cuando está enganchada y esto se logra cuando has logrado 
generar fidelidad. Algunos concursos generan oleadas de tráfico 
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 más utilizadas en agencias digitales y de publicidad

 
Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración propia, s.f.

En las agencias de publicidad entrevistadas, como Sancho BBDO y Leo Burn-
nett, se puede ver que la herramienta más utilizada es el e-mail marketing con 
un 90 % de participación. Muchas campañas se han hecho, inlcuso, de manera 
exclusiva por este medio, como lo afirma Olga Brito: «puede hacer todo a través 
de correos electrónicos masivos, obviamente enviados de una forma de buena 
práctica, hay personas especializadas en eso, para que no se te vuelva un spam» 

El e-mail marketing es una herramienta electrónica que está enfocada en el 
mantenimiento de relaciones con los clientes que presenta características bas-
tante competitivas en relación con el resto de las formas de e-marketing, te-
niendo en cuenta que es una herramienta con un alto nivel de beneficio en 
relación al costo, que cuenta con la posibilidad de adaptarla de acuerdo con el 
segmento –segmentación–. 

El e-mail marketing es una herramienta con aplicación a la realización de cam-
pañas de promoción masivas y la posibilidad de establecer relaciones con los 
clientes actuales que maximiza la lealtad de estos con la marca, además de la 
posibilidad de establecer relaciones de fidelización con clientes potenciales.

Al igual que en el marketing tradicional, es necesario una investigación previa 
del mercado, esta se convierte en una herramienta práctica 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 planeación a las estrategias de mercadeo o las campañas publicitarias y 
de esta misma manera tener un seguimiento. Algunas herramientas requieren 
de licencias o un pago, pero son rentables en comparación de los benéficos 
obtenidos.

Las principales herramientas e-marketing

Como resultado de la investigación realizada a continuación se presenta un re-
sumen de las principales herramientas mencionadas por los entrevistados, su 
aplicación y principales utilidades y beneficios:

Tabla 4. Cuadro resumen herramientas online
TIPO DE 

HERRAMIENTAS
APLICACIÓN UTILIDAD Y BENEFICIOS

Medición y 
monitoreo en 
redes sociales

Hootsuite 

Genera reportes sobre el comportamiento 
que tuvieron los contenidos de las redes 
sociales respecto al número de visitas. Mide la 
interacción de los usuarios en redes sociales. 
Es conocida y tiene una buena reputación.

Motores de 
búsqueda 
publicidad online

Google AdWords 

Permite pautar por palabras, son básicamente 
esos avisos de texto que aparecen en 
el motor de búsqueda. Las apariciones 
dependen del dinero que se invierte en el 
Ad, se mide por número de apariciones y 
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 acción.

Motores de 
búsqueda

Google display 
network

Permite no solo pautar con palabras o 
mensajes de texto, sino con imágenes y 
video.
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SEO

Publicitarse 
a través de 
un motor de 
búsqueda

Se refiere al posicionamiento orgánico o 
natural, a través de palabras claves o de 
ciertos contenidos que pueden hacer notoria 
la presencia de la empresa en la web.

SEM

Publicitarse 
a través de 
un motor de 
búsqueda

Se refiere a la aparición en los resultados de 
búsqueda, pagos  – llamado también PPC 
o enlaces patrocinados– pagar para que 
la marca aparezca en los primeros lugares 
cuando una persona está haciendo una 
búsqueda en particular en un motor de 
búsqueda.

Medición y 
monitoreo

Google Ad 
Planner

Sirven para la planeación publicitaria, muy 
utilizada y gratuita.

Omniture Genera reportes de las páginas web.

Certifica Genera reportes de las páginas web.

ComScore
Plataforma internacional que mide el tráfico 
de los website y las audiencias,

OMNI.CC 
Son plataformas para medir tráfico y generar 
estadísticas.

Tuik 
Son plataformas para medir tráfico y generar 
estadísticas.

Google Analytics 

Medición y monitoreo de páginas web. 
Determinar el tráfico de la website. Permite 
saber exactamente el comportamiento que 
tienen los usuarios en la página web o en el 
desempeño de las campañas de pautas, que 
se hace por medio de Google.

Investigación Google Insights 

Arroja estadísticas sobre el tipo de búsqueda 
que hace la gente, desde dónde, con qué 
páginas y con qué palabras. Permite conocer 
cómo los usuarios buscan una marca, por qué 
a veces la gente en internet busca de una 
manera poco usual.
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Empresa Página web

Generar contenido inteligente, interesante, 
de alta calidad para cautivar a la audiencia, 
además generar credibilidad sobre la 
información y buen humor. La suma de todo 
el contenido de una página web genera una 
experiencia al usuario y un prestigio e imagen 
en la web. Además 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, además de 
ser populares y reconocidos.

Redes sociales

Facebook

Generar comunidad. No está orientado a 
retorno de inversión, sino a visibilidad de 
contenido y de generar tráfico –vía social 
contact–. Sirve para que otra gente cite los 
contenidos propios, cuando alguien lo hace, 
la gente empieza a hablar del tema. Es la red 
social más utilizada, se puede ver qué es lo 
que están diciendo sobre la marca o qué 
están diciendo de la competencia para lograr 
un mayor control.

YouTube
Generar comunidad, interacción con usuarios 
mediante las herramientas.

 Twitter Generar comunidad.

 LinkedIn Red profesional.

Publicidad online

Rich Media
Anuncios que recurren o utilizan un 
formato o tecnología avanzada, capaces de 
interactuar en tiempo real con el usuario.

Banner Logra el objetivo de branding.

Pop-up Sirven para la planeación publicitaria

E-mail

Mad Mimi 
E-mail para compartir información 
importante para la gente, barato y fácil de 
usar. Se pueden armar e-mails creativos y 
llamativos, no solamente texto plano, sino 
con fondos, imágenes. Llevan métricas y 
seguimiento de correos.

Mail Blast

Mail Bomber 

Tyrone

MS dos

Mail Chimp
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Contenidos
Blogs

Creación de contenido.
Microblogs

Publicidad 
Aplicaciones 
móvil

Permite estar más cerca de las personas 
y casi estar en el minuto donde ellas 
están, prácticamente 24 horas.Han tenido 
crecimiento en los últimos años.

Mobile
Aplicaciones con 
códigos QR

Generar ultra segmentación.

Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración propia, s.f.

5.2.2. Objetivo n.° 2. 

Verificar las clases de aplicaciones que se deberían utilizar y las que actualmente 
se aplican en las estrategias del mercadeo digital. 

Como resultado de la investigación encontramos que cada vez más las em-
presas en Colombia utilizan las redes sociales como parte de su estrategia 
corporativa. Plataformas como Facebook, Twitter, Fliker y YouTube son las más 
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.

Así las cosas, estas redes se convirtieron en un canal de comunicación más di-
recto con sus clientes. El 80 % de los empresarios entrevistados señalan que las 
redes sociales son un elemento clave para su estrategia de marketing, ya que 
encontraron este medio más económico y fácil para interactuar con sus clientes.

Este es el caso de nuestra investigación donde de las 38 empresas entrevista-
das, se encontró 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

Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración 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 evidenció en la investigación 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 obligación de tener presencia en la red, creando su propia 
página web, como estrategia de marketing.

Se observó que el 71 % de las empresas entrevistadas tienen página web y 
solamente el 29 % no la tiene o se encuentra en proyecto futuro de creación.

Figura 70. Página web en las empresas
 

Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración propia, s.f.

Las empresas indicaron la importancia de este medio para el fortalecimiento 
de su marca, su reputación y su contacto con clientes y proveedores. Este es el 
espacio donde comparten información 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 
creación de anuncios, estos anuncios están a su vez relacionados con palabras 
claves y Comscore como herramientas para obtener las soluciones pioneras ne-
cesarias para crear exitosas estrategias digitales, de marketing, ventas, desarrollo 
de productos y comerciales.

Figura 71. Otras herramientas

Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración propia, s.f. 

Las pocas empresas que todavía no utilizan las redes sociales, como es el caso 
de Micotox. Utilizan la opción del e-mail como mecanismo de comunicación 
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 envió de boletines 
y publicidad, utilizando el correo electrónico.

Figura 72. E-mail marketing

Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración propia, s.f.

Sobre la persona que tiene la responsabilidad del manejo de la programación 
y planación 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 compañía del per-
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sonal encargado de cada empresa; el 10 % maneja la publicidad por medio de 
agencias, sin ninguna intervención de la empresa, tal como se observa en la 
siguiente gráfica:

Figura 73. ¿Quién maneja la publicidad en las empresas?
 

Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración propia, s.f.

La investigación evidencia un cambio en las empresas colombianas respecto al 
marketing, se observa un gran progreso en el uso, utilización y conocimiento del 
marketing digital, hoy en día, la mayoría de las empresas cuentan con un área 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 más importantes es que cuanto más pequeña es la empresa, más le interesa 
utilizar las nuevas herramientas, porque es la única forma de hacer un marke-
ting masivo a un precio accequible y además, 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 número 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 investigación, encontramos 
que de las 5 agencias de publicidad entrevistadas, 4 afirman que ya están en 
capacidad de ofrecer una «Estrategia 360» –es un plan de trabajo que incluye 
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todos los medios publicitarios disponibles: televisión, 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 más utilizadas son: 

·	 Una página en Facebook para llegar a un público objetivo específico. 

·	 Un perfil en Twitter para desarrollar una estrategia de fidelidad de marca y al 
mismo tiempo recibir comentarios de los clientes. 

·	 Una estrategia de posicionamiento de una organización en los motores de 
búsqueda por medio de palabras clave.

·	 Y por supuesto, el diseño y mantenimiento de una página web acompaña-
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 número de 
aplicaciones digitales, no todas se adaptan a las necesidades actuales de los 
clientes. De hecho, la mayoría 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 acompañamiento y dirección 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 penetración 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 inversión en medios digitales 
es cada vez mayor y que sigue en aumento. 

Las centrales de medios tienen como función principal asesorar a los anuncian-
tes con estrategias para impactar a los consumidores y generar ganancias para 
sus clientes. Las centrales determinan cuál es el medio adecuado para publicitar 
una marca o un producto. La revolución digital y el contacto con el consumidor 
que ahora es protagonista del contenido están generando un cambio impor-
tante y nuevas formas de entender esta actividad. 



universidad ean

258

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 gráfica

Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración propia, s.f.

Las redes sociales se han convertido en un punto de encuentro para compartir 
ideas, servicios y productos. Una campaña digital es económica y eficaz.

Como resultados de la investigación se encontró que a partir de las estrategias y 
del uso de herramientas digitales, se integra la marca y sus productos a los canales 
de redes sociales para construir una plataforma de social media marketing con 
interacción ininterrumpida y web 2.0, así como se relaciona en la siguiente figura:

Figura 75. Herramientas de marketing más utilizadas

 Fuente. Elaboración 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, seguido del social media, 
como se mencionó 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 relación 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 país todavía sigue estando detrás de nacio-
nes como Brasil y México. Este rezago se debe principalmente 
a que existe un sector empresarial que cree que la inversión en 
medios digitales no es una prioridad, por eso, el reto de las agen-
cias digitales está en cambiar esa mentalidad y convencerlos que 
un presupuesto estructurado y bien enfocado muy seguramente 
arrojará excelentes resultados para la compañía, 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 
público es cada vez más joven.

Comparando con otros países latinoamericanos, a Colombia todavía le queda 
mucho por descubrir en materia de aplicaciones digitales, sin embargo, la in-
vestigación evidencia que en los últimos dos años se está 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 mayoría de las agencias digitales se tiene la teoría 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 catálogo o por correo na-
cen aproximádamente entre los años 80 y los 90 en Estados Unidos para luego 
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desplazarse fácilmente hacia oriente. Según lo investigado, en Colombia nos 
saltamos esa primera fase y ahora queremos incursionar en la era digital sin 
entender cuáles son sus bases y sus principios básicos.

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 interacción mucho más cercana, constante e interactiva, 
además admite un tema de medición al detalle, real y oportuno. Así mismo, 
todas las agencias son muy claras en afirmar que todas las aplicaciones, sin im-
portar su funcionalidad, deberían 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 reveló la investigación en las agencias digitales es 
la importancia que los directivos le dan al manejo de la información. 6 de cada 
7 directivos de una empresa digital, cree que estar actualizado sobre las últimas 
tendencias globales resulta ser un determinante del éxito. Algunas de las aplica-
ciones más importantes para estar al día en materia digital son: Mashable, The 
Fox Is Black, WoosterCollective, Architect, Flipboard y Pulse. La gran ventaja de 
la mayoría de estas aplicaciones es que se puede personalizar la información de 
acuerdo a cada usuario, lo que representa tener información actual y puntual de 
un tema particular en cualquier momento.

Finalmente, se puede destacar que con respecto al seguimiento que las agen-
cias digitales hacen sobre sus campañas, se subraya que las herramientas que 
usan como mayor frecuencia son Google Analytics con un 80 % y comScore 
con el 20 %.



el e-marketing y las tecnologías de información y comunicación
un estudio para colombia

261

Figura 76. Herramientas de seguimiento

Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración 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 definición más básica, no incluyen 
el uso de componentes digitales para su diseño e implementación. 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 integración.

No obstante, los negocios actuales, muchos de ellos con base en internet o 
que utilizan la red como canal de comunicación o comercio, están llevando 
paulatinamente a que los planes de mercadeo incluyan medios digitales como 
complemento de las herramientas y medios tradicionales. A pesar de que la 
información necesaria para la implementación de estrategias digitales se en-
cuentra con cierta facilidad –en algunos casos a solo unos clic de distancia–, 
la evolución de las herramientas disponibles es rápida 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 
más 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 más importantes, necesarios e incluso obligatorios para tener éxito en el 
diseño 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 día toma más fuerza y llega a más 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 
precisión 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 investigación, en general un 
buen conocimiento de la terminología y lo que compone básicamente un plan 
de mercadeo soportado por tecnologías digitales. Algunas compañías 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 tecnologías y el uso de estas está un poco más limitado por 
ahora, pues en muchos casos hasta ahora se está incursionando tímidamente 
en el tema, por lo menos, con el uso de una página web. Dentro de esta clasifi-
cación están también las compañías que no manejan directamente sus depar-
tamentos de mercadeo, y por lo tanto el uso que hacen de las tecnologías es 
mínimo a nivel local. Un porcentaje menor –13 %– de las empresas encuestadas 
asegura no hacer uso de medios digitales, aunque probablemente sí hagan uso 
de algún tipo de tecnología pero de forma inadvertida.

Figura 77. Departamentos de e-marketing en las empresas colombianas

Fuente. Resultado entrevistas investigación. Elaboración propia, s.f.
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Dentro de las compañías 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 promoción de sus productos o servicios hacien-
do uso de internet. Estas organizaciones están a la vanguardia de la industria 
colombiana, pues han notado que los canales digitales son muy fuertes en el 
apoyo a las campañas realizadas sobre medios tradicionales. Cabe anotar, que 
precisamente se trata de compañías 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 ejecución de los planes 
o estrategias en manos de terceros –agencias–, quienes se encargan de la admi-
nistración de sus páginas 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 ejecución de las estrategias, 
o están 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 está enfocada en publicidad, para generar conocimiento, re-
cordación de marcas y productos y en muchos casos como soporte o camino 
para fortalecimiento de medios de publicidad ATL2, o tradicionales.

En compañías que atienden mercados especializados, no precisamente de tipo 
masivo, y sobre todo relacionados con asuntos tecnológicos, la transmisión de 
información publicitaria está 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 línea. 
Abarca a las tácticas de publicidad más antigua El ATL utiliza la radio, los periódicos, las 
revistas, la televisión, los volantes, el transporte público, entre otros medios masivos. Esta 
característica garantiza la llegada de un mensaje a cientos de miles de personas y con ello, 
gente que ignoraba tu producto puede verse atraída por él.
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Cada vez más, 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 año un enfoque en redes sociales para la 
difusión de su imagen corporativa y su campaña «Life’sGood», con un micrositio 
especial para la captura del tráfico en su página web. Algunas empresas men-
cionan que su principal objetivo en medios digitales es la captura de la atención 
y la comunicación 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 obligación y 
esto brinda la posibilidad de aplicar herramientas poderosas de captura y fide-
lización. Las compañías están constantemente revisando los datos de penetra-
ción de Internet en la población, para así tomar decisiones sobre los niveles de 
inversión que se deben hacer en ella para llegar cada vez a mayores y mejores 
públicos. 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 geográficas. Es 
curioso, que para algunas compañías, incluso educativas, Internet es considera-
do simplemente como un medio más, tal vez dándole 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 relación entre los planes tradi-
cionales y las nuevas estrategias de mercadeo digital.

Es una constante entre las agencias publicitarias la afirmación de que en la ac-
tualidad es cada vez más importante tener presencia tanto en medios digitales 
como en tradicionales. Lo más 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 
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de medición de efectividad para medios digitales permiten la toma de decisio-
nes más rápidamente. Es de todas maneras visto que en ocasiones los clientes 
no están seguros de qué es lo que están buscando, y es allí donde las agencias 
entran a sugerir y 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 aparición de las agencias digitales, algunas han decidido imple-
mentar departamentos especializados para la atención de asuntos online –con 
manejo de herramientas de e-mailing, SEO, SEM y asesoría 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 optimización 
en motores de búsqueda 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 interacción entre las marcas y sus consumidores. Estas 
permiten estudiar los gustos y hábitos de los grupos objetivo y definir muy efi-
cazmente la segmentación deseada. Sancho BBDO menciona que es de vital 
importancia tener en cuenta los constantes cambios en las políticas de conte-
nidos de las redes sociales, para que no afecten los mensajes que se quieren 
transmitir. Por último, pero no menos importante, se hace referencia a la necesi-
dad de medir en todo momento la efectividad de las campañas para aplicar las 
medidas pertinentes a tiempo.

  Existen varios desafíos importantes en la implementación 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 medición 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 público para despertar el fenómeno «viral». Por otro lado, 
actualmente, se dispone de tecnología muy variada y la competencia en publi-
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cidad digital es bastante alta. Esto conlleva la necesidad de constante capacita-
ción en el uso de nuevas tecnologías constantemente cambiantes, para cubrir 
la demanda de los clientes en tiempos de ejecución reducidos.

5.2.6. Estado actual del e-marketing en Colombia

De los comentarios de las agencias digitales que participaron en esta investi-
gación, se llega a una conclusión clara y preocupante, y es que en Colombia el 
mercadeo sobre medios digitales está retrasado en comparación con los me-
dios tradicionales, además se observa un crecimiento de la industria publicitaria 
digital mucho menor al de otros países latinoamericanos como Brasil, Argenti-
na, México y Chile.

  Actualmente se está librando una batalla entre las agencias y los anuncian-
tes por generar cada vez más popularidad e interactividad en sus contenidos 
en internet. Global News Intelligence asegura que el e-marketing es el uso de 
tecnologías de información 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 autonomía que tienen los consumidores al decidir qué 
contenidos ver y cuáles 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 deberían destinar un presupues-
to para inversión en medios digitales. Esto es algo de lo cual ya las grandes 
empresas están empezando a darse cuenta y por lo tanto, están aumentando 
los niveles de inversión por la alta penetración que ha tenido internet en los 
últimos años y se están recortando en algunos campos los presupuestos para 
medios tradicionales. 

  Colombia es un caso especial porque la incursión en medios digitales ha teni-
do una evolución muy diferente a la vista en otros países o regiones. En Nortea-
mérica, por ejemplo, el fenómeno de las ventas por catálogo a partir de los años 
70 vio su migración hacia el mercado digital con relativa facilidad por la madu-
rez en términos de confianza de los consumidores hacia las compras «virtuales». 
En nuestro país las ventas por catálogo y en línea están tomando lugar prácti-
camente de forma simultánea, donde aún muchos consumidores dudan de su 
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transparencia y efectividad, por lo que la total implementación del comercio en 
Internet en Colombia ha demorado un poco más de lo visto en otras latitudes.

  En general, las agencias digitales resaltan el marketing electrónico y en espe-
cial las actividades de publicidad en este medio por su facilidad de medición, 
interacción 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 múltiples medios como audio, video, fotografía, texto, etc.

Figura 78. Aspectos más importantes de la publicidad digital según agencias

Fuente. Elaboración propia, s.f. 

5.2.7. Las palabras de los expertos sobre e-marketing

De acuerdo con la información 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-
sión, dice la agencia Cainkade. En digitales la inversión es menor que en 
medios tradicionales, pero la potencialidad de viralidad y difusión de un 
mensaje a través de medios digitales es sumamente poderosa. 

2.	 La mayoría de agencias digitales encuestadas afirman que no debe existir 
diferenciación entre marketing tradicional y marketing digital. Simplemente 
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el digital es una evolución de las herramientas y técnicas del mercadeo que 
se ha realizado históricamente en otros medios. Precisamente por la pene-
tración que ha tenido internet en los últimos años se ha convertido en una 
plataforma más para compartir información.

3.	 La gran diferencia a favor de los medios digitales radica en el uso de herra-
mientas que permiten la medición permanente y continua de la efectivi-
dad o el impacto de las campañas, 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 más utilizadas en el ámbito son:

Tabla 5. Herramientas más utilizadas en marketing digital

Enfoque Herramienta

Redes 
sociales

Hootsuite

MarketVoice

Klout –popularidad en Twitter–

Herramientas propias de cada red social –Facebook 
Analytics, indicadores como «PeopleTalkingAboutThis», etc.–

Sitios web

Google Web Analytics –importante en implementación de 
SEO–

Ommniture

Certifica
Publicidad AdServers –e-planning, smart, etc.–

Reputación ORM –Online Reputation Management–

Planeación Comscore
Fuente. Elaboración propia, s.f.

4.	 Como punto a resaltar de las herramientas utilizadas en marketing digital 
está la interactividad. En los medios de mercadeo tradicional, la comunica-
ción era unidireccional, con un emisor de información claramente definido y 
un público receptor, con limitados espacios para replicación o comentarios 
sobre determinados temas. La evolución 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 así una relación 
más cercana con su público objetivo. Pero esta ventaja puede verse también 
como un punto de quiebre, ya que algunas marcas se han visto perjudi-
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cadas por comentarios o campañas negativas de los consumidores, muy 
difíciles de abordar.

Una pregunta que debemos hacernos es: ¿Cuándo se debe usar una estrategia 
digital? 

El comentario generalizado entre los entrevistados, especialmente quienes di-
rectamente están en la industria publicitaria es que las herramientas digitales, 
son básicamente un complemento de las herramientas tradicionales y por lo 
tanto no son excluyentes. 

Pero en una población total de más de 46 millones donde el 84.8 % aún no 
tiene acceso a la red, es claro que la explotación de medios tradicionales sigue 
garantizando el alcance de mayores audiencias y el uso de medios digitales se 
debe enfocar hacia sectores socioeconómicos y regiones específicas, donde 
los índices de penetración y uso de tecnologías de información son más altos 
–Bogotá y demás ciudades principales– 

Entonces, ¿qué lleva finalmente al uso de componentes digitales en campañas 
que, por definición, utilizan medios tradicionales? 

Todo depende, en gran medida, de los objetivos que se estén buscando. Algu-
nas campañas 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 diseñó recientemente una campaña para una reconocida marca de brow-
nies, con la cual los compradores registraban los códigos de los empaques en 
una website para participar en la rifa de un automóvil 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 la red, 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 articulación entre los diferentes medios es 
cada vez más necesaria, teniendo siempre presente cuál es el público al que 
se pretende llegar para evaluar correctamente la distribución del presupuesto 
entre la baraja de medios.

5.2.8. Campañas digitales

Entre los comentarios emitidos por las agencias digitales que hicieron parte de 
estudio, se resaltan a manera de conclusión, los siguientes ítems como premisas 
a tener en cuenta para desarrollar una campaña digital:

1. 	 Saber qué se quiere lograr: «A veces el objetivo del anunciante es poco cla-
ro. La asesoría de las Agencias en este sentido es un punto clave.

2. 	 Identificar las audiencias: Como se dijo anteriormente, no todos los públicos 
están volcados a lo digital y algunas personas prefieren usar medios impre-
sos, radio o televisión porque no les interesa interactuar de forma activa.

3. 	 Conocer la red: Contar con personal idóneo y altamente capacitado para el 
uso de las herramientas que en Internet se utilizan. Por la alta competencia 
que hay en esta industria se encuentran muchas personas que por tener un 
perfil en Facebook o una cuenta en Twitter se consideran «expertos», pero 
no lo son en realidad. Es importante asesorarse de personas que no solo 
demuestren conocimientos, sino que también compartan experiencias de 
éxito.

4. 	 Interacción: Generar contenidos que permitan la interacción de los consu-
midores para brindar más posibilidades de conocer sus intereses y gustos y 
así satisfacer mejor sus necesidades.

5. 	 Preparación: Tanto los anunciantes como las agencias deben estar prepara-
das para los momentos de crisis. En internet muy fácilmente 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, específicamente 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 campañas.

 Muchas herramientas de las mencionadas en este estudio están disponibles 
fácilmente 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 crítico y aseguran que es ne-
cesario contar con potentes servidores y una infraestructura sólida. Otros, por el 
contrario, ven más importante el uso de buenos aplicativos y prefieren dejar los 
recursos físicos en manos de terceros –servicios de hosting– o hacer uso de los 
servicios de la nube. Lo importante, en últimas, es contar con una plataforma 
tecnológica 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 práctica y útil de combinar las herramientas de e-mar-
keting en el mundo del mercadeo actual.

En esta parte del escrito y de la investigación, se hace el análisis de la forma en 
que se integran las diferentes herramientas del marketing digital con el tradicio-
nal. Se subdivide en dos partes: 

1.	 La primera analiza cada una de las preguntas realizadas a las empresas que 
se tienen como muestra. 

2.	 En un segundo momento se presentan los resultados generales frente al 
objetivo de investigación. 

Para desarrollar el primer ítem, veamos pregunta por pregunta:

¿Qué tan avanzada está la industria de marketing digital en Colombia? El 60 
% de las empresas entrevistadas creen que el e-marketing está en proceso de 
desarrollo, y por consiguiente, aún 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 
están tan atrasadas tienen más difícil el camino a lograr un posicionamiento. 

Muchas de las grandes empresas –según 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 elaboración, también 
consideran que efectuar el marketing digital es muy importante, pero conside-
ran que es un moda de la cual aún 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 más avanzadas. Esta res-
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puesta se puede verificar al leer la entrevista hecha a Copa Air Line, y al realizar un 
detallado estudio de las demás empresas de aviación y páginas especializadas 
en turismo. Al hacer el recorrido se puede concluir que este tipo de compañías 
maneja todas las herramientas que se necesitan en marketing digital. 	  
¿Cómo se mide el posicionamiento de su empresa en la web? La investigación 
arrojó que más del 70 % de las empresas entrevistadas no hacen posiciona-
miento directo de la empresas en la web, el 37.5 % de estas lo buscan a través 
de redes sociales, el 20 % de las empresas hacen el posicionamiento a través 
de su casa matriz que usualmente es la encargada de toda la parte digital y el 
10 % –usualmente las más grandes– hacen el posicionamiento directamente. 

¿Qué herramientas online conoce para conocer a su cliente? Más 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 
mayoría empresas de gran tamaño, tienen herramientas digitales avanzadas 
para conocer a sus clientes y poder medir el tráfico. Entre esas herramientas 
se encuentra Google Analítics y alianzas con empresas como Mosconee, entre 
otras; también encontramos que las empresas a través de sus páginas tratan de 
conocer a sus clientes por medio de formularios o chat en vivo.

Sin embargo, alrededor del 10 % de las empresas no hace ningún seguimiento 
ni estudio de sus clientes. Las empresas muy pequeñas aún no se han enfocado 
en el tema.

¿Qué estrategia de comunicación utiliza en los buscadores? El 60 % de las em-
presas colombianas encuestadas, en algún momento han utilizado métodos 
para crear popularidad en la web y lo ven como un sistema publicitario econó-
mico. Por otro lado, el 30 % de las empresas no hacen nada al respecto y 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 están dirigidas al público 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, más que un fin, en la elaboración de 
planes de mercadeo.

El 100 % de las empresas encuestadas no cuentan con un plan de medios de-
finido que dé comunicación a sus actividades. Enfocan sus esfuerzos en contar 
con una infraestructura logística y tecnológica dispuesta a satisfacer los com-
promisos con sus clientes, ahorrando así 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 línea, en móviles y en juegos, sin mencionar en 
aplicaciones, que era algo que ya se venía haciendo. 

Las centrales de medios concluyen que la combinación correcta de publicidad 
en medios tradicionales –entiéndase prensa, radio y tv– con publicidad en lí-
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-
ñamiento 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 móviles. 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 rápida la penetración 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 segmentación es la base, ya que la optimización 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 así tener mayor 
efectividad en la visibilidad.

Una de las claras ventajas que tiene el marketing digital según las agencias di-
gitales es la medición, 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-
ña, comentarios o tipo de conversaciones que esta genera a partir de que son 
alcanzados por la publicidad y un sinfín de características que se pueden obte-
ner, como ubicación geográfica, entre otras; todo esto para modificar, reforzar o 
cancelar la campaña y así optimizar recursos.

El 100 % de las agencias digitales brindan un acompañamiento 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 acción, un 
plan de control y un plan de reacción en caso de emergencia. También realizan 
un acompañamiento constante y se convierten en un aliado más que valioso, 
eso sí, no hay que olvidar que no se necesitan grandes recursos para montar 
una buena campaña ni desarrollar una campaña sin un objetivo claro, algo que 
evidentemente tienen en común el marketing digital y el marketing tradicional.

Agencias de publicidad

Las agencias de publicidad también hacen parte del marketing digital, pero han 
recorrido un camino mucho más 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 más 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 campaña, 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 participación en el mercado colombiano del presupuesto digital, aunque 
presenta un gran impacto y crecimiento, aún predominada la inversión en los 
medios tradicionales.

Figura 79. Participación en medios

Fuente. Elaboración propia, s.f. 

La inversión en medios tradicionales es menor versus la inversión en medios di-
gitales. Esta última es, además de ser mucho más versátil frente a la inversión en 
medios tradicionales, requiere de un monto mucho menor y tienen un alcance 
mayor. Hoy en día se puede afirmar que el alcance de los medios tradicionales 
es más limitado.
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En general el marketing digital y el marketing tradicional están unidos y la única 
diferencia son sus canales de difusión. 

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-
más 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 
de mercadeo, estas traen un costo para el cliente y este busca optimización y 
efectividad.

Figura 80. Inversión vs. alcance

Fuente. Elaboración propia, s.f.

1.3. Conclusiones del capítulo
El e-marketing es una herramienta estratégica que ha sido diseñada 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 
visión 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 
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debiera, como sí ocurre en algunos otros países de América Latina como Brasil 
y México que son pioneros en la aplicación 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 móviles, 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 investigación se lograron identificar las aplicaciones 
del e-marketing más utilizadas y representativas en el plan de mercadeo de las 
empresas estudiadas, entre ellas encontramos y evidenciamos las siguientes: 
e-mail marketing con una participación del 68 %, el sitio web con un 59 %, 
Facebook con una participación del 52 %, Twitter con un uso del 45 %, redes so-
ciales con el 34 %, Google AdWords con una participación del 27 % y por último 
evidenciamos las aplicaciones móviles con un 23 %, que permiten la comuni-
cación e interacción 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 rediseñar productos o servicios, 
para así estar a la vanguardia en el mercado y lograr mantenerse o posicionarse 
mejor con respecto a la competencia. 

En este estudio también se logró evidenciar en varias de las empresas entrevis-
tadas, que en la actualidad poseen una estrategia de mercadeo básica 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 electrónico. 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 tecnológico que ha tenido el mercadeo.
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A las empresas participantes en este estudio de investigación sobre e-marke-
ting se les preguntó cuáles aplicaciones del e-marketing han usado o conside-
ran las más fuertes e importantes para incluir en su plan de mercadeo.

 Pudimos encontrar que las aplicaciones más usadas son las siguientes:

·	 E-mail marketing: es la herramienta electrónica más utilizada, ya que les 
permite a las empresas estar en contacto con los clientes y consumidores 
y establecer un vínculo permanente para así 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 día 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 diseño 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 día, los 7 días de la semana y los 365 días 
del año, donde el cliente o consumidor puede estar en contacto con el 
producto o servicio.

	– Se pueden realizar ventas automáticas o bien, es una oportunidad de 
conocer un poco más al cliente o al consumidor, es óptima, también, 
para realizar una labor de preventa u orientación del producto o servicio 
que requiera según las necesidades del cliente o consumidor.

· 	 Las redes sociales tales Facebook, Twitter, LinkedIn entre otras, es otra de las 
herramientas del e-marketing más empleadas por las empresas que hicie-
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ron parte de nuestro estudio de investigación 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 características 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 creación de páginas de las empresas donde se puede publi-
car información actualizada, noticias de interés, links entre otras, brin-
dando la posibilidad de que los seguidores las comenten manteniendo 
actualizada la información que soliciten de la empresa y sus servicios o 
productos.

·	 Google AdWords: es una gran herramienta de aplicación 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. Así lo logramos evidenciar 
en nuestra investigación, 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 más utilizado es Google. Mediante esta herramienta bus-
can plasmar mediante una palabra clave la actividad de la empresa o el pro-
ducto líder 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. 

	– Además les permite comprar tráfico con alianzas estratégicas, alquilar 
espacios en la web en sitios relacionados con el producto o la empresa 
y publicitar con banners y esto también conlleva a generarles a las em-
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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 adquisición 
de nuevos clientes potenciales.

·	 Aplicaciones móviles: esta herramienta del e-marketing está en pleno 
auge y masificación, 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 aplicación directa basada en los community manager y social media. 
Bajo esta herramienta de aplicación nos permitimos concluir que:

	 A través de las aplicaciones móviles las empresas están en contacto permanen-
te con los clientes o consumidores, haciéndolos partícipes de primera mano de 
manera exclusiva sobre los lanzamientos de productos o servicios, promocio-
nes especiales mediante exhibiciones, presentaciones a través de campañas 
publicitarias especiales atrayéndolos con precios únicos, bonos de redención 
para la compra o muestras de los productos o servicios dependiendo de la 
campaña 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 mínimos 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 más representativas y útiles para un plan de mercadeo en las 
empresas colombianas ubicadas en la ciudad de Bogotá. 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 tamaño de la 
empresa, su capacidad de expansión, producción y atención a los clientes o 
consumidores, su volumen de venta y su ventaja competitiva con respecto a 
la calidad, canales de venta y posventa, comunicación y distribución, para así 
poder explotar al máximo el saber hacer de cada una de las empresas y marcar 
el diferenciador con respecto a la competencia.

No importa el tamaño de la empresa o el negocio a que se dedique, se debe 
contar con unos elementos básicos de mercadeo para poder estar en constante 
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competencia en el mercado. Tales elementos son un buen diseño de la página 
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 atención al cliente para el momento de la venta u orientación del cliente 
para adquirir los productos o servicios. Esto debe ir acompañado de un exce-
lente servicio posventa, bien sea desde la página web, vía telefónica, vía e-mail 
o presencial con capital humano calificado y certificado.

Se pudo evidenciar que en las empresas con mayores volúmenes de venta, can-
tidad de clientes, productos o servicios especializados de alto impacto y masi-
ficación, tienen claro la importancia de sumarle a un buen acompañamiento 
y asesoría sobre campañas en medios masivos como radio, televisión, pautas 
en periódicos y revistas, el diseño 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 móviles que son de mayor im-
portancia cada día para este tipo de empresas, pues hay que tener en cuenta 
que por su tamaño y volúmenes de venta, pueden invertir los recursos financie-
ros suficientes en el diseño de un óptimo 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-
nación estratégica de todas las actividades y características 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 características 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 percepción 
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 página web es una herramienta que permite abrirse camino hacia nuevos ne-
gocios, para posicionarse en el mercado local como base, permite generar una 
recordación de marca de los productos o servicios entre potenciales clientes. 

La página Web no es únicamente un canal publicitario, es también un medio 
estratégico que permite perfeccionar el servicio al cliente, investigar mercados 
o establecer estrategias que permiten mejorar la visión del cliente frente al pro-
ducto y servicio.

Optimización en los buscadores –SEO–

Tener la página web no es suficiente para la generación de tráfico. Si no se al-
canza una posición destacada en algunos de los motores de búsqueda con la 
imagen o descripción del producto o servicio mediante la palabra clave, los 
clientes potenciales esperados no se verán reflejados en los volúmenes de ven-
ta esperados y no se podrán evidenciar en el alcance de los objetivos estratégi-
cos del plan de mercadeo.

La administración y optimización de las redes o social media –Facebook, Twit-
ter, LinkedIn, video, entre otros–.

La incursión de las redes sociales ha sido una de las herramientas más importan-
tes con lo que concierne a tener una fuente de información veraz de la empresa 
con respecto a los productos y servicios relacionados con ellas, de manera ac-
tualizada permanentemente.

El éxito de esta herramienta, según el estudio, consiste en administrar de ma-
nera óptima las redes sociales de acuerdo a una secuencia de la campaña 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 búsqueda –SEO–.
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Publicidad pagada –PPC, por sus siglas en inglés, Pay-Per-Click– 

La publicidad pagada por medio de motores de búsqueda como Google Ad-
Words, es de gran importancia gracias a los resultados evidenciados con éxito 
en este estudio de investigación, ya que se logra un posicionamiento en el mer-
cado y atrae un buen potencial de clientes trasladándose en el alcance de los 
objetivos de los planes de mercadeo por las empresas que toman la decisión 
de invertir en esta estrategia.

E-mail marketing 

Es la herramienta del e-marketing más 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 están en constante evolución 
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 página  web o e-mail  que es visible  sin ne-
cesidad de desplazarse. En general, es  la colocación  más deseable  debido a 
su visibilidad.

Adserver: es un servidor de anuncios. Su misión es servir las creatividades publi-
citarias y contabilizar entre otras muchas cosas las impresiones y clic.

Adserver de soporte: nos permite saber cuántas impresiones emitidas lleva-
mos, saber los clic, el inventario vendido y por vender, rotar formatos, etc. Bási-
camente sirve para controlar toda la publicidad de una página 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 
campaña, auditar los datos de los soportes, controlar la actividad posclic  po-
simpression, conversiones generadas por la campaña, interacciones, optimizar, 
en fin, nos proporciona muchísima información útil sobre nuestra campaña 
online.

Autoresponder: un programa o un script que envía automáticamente una res-
puesta cuando alguien envía un mensaje a su dirección. Los usos más comunes 
de las respuestas automáticas son para suscribirse y cancelar confirmaciones, 
mensajes de correo electrónico  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 comisión por cada ac-
ción determinada como un clic, registro o compra.

Affiliate marketing –marketing de afiliación–: 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 vínculos hacia sus productos y 
servicios en otros sitios web –afiliados– y les paga a estos afiliados una comisión 
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 instalación de software. Se puede integrar rápidamente con otros 
sitios web y los servicios son fácilmente implementados.

Banner: es un anuncio publicitario que se realiza en la web, puede ser animado 
o estático y su principal característica es ser interactivo, ya que con un clic lleva 
a la persona a la página web del anunciante.
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Bases de datos: formato en la que se almacena la información de una empresa 
incluyendo la información de los clientes o prospecto. Es de vital importancia 
una actualización permanente y se utiliza generalmente para generar estrate-
gias de fidelización.

Blog: es la abreviatura de weblog, es un tipo de página web donde su conteni-
do está basado en artículos ordenados cronológicamente, desde el más recien-
te, hasta llegar al final de la hoja donde se encuentra el articulo más antiguo.

Blogging: es el hábito de escribir en un blog y mantenerlo actualizado con 
códigos SIC.

Blacklists: las listas de  direcciones IP  designadas como  remitentes  no autori-
zados  por un proveedor de servicios internet, empresa,  servidor de correo 
electrónico o el usuario. Por su parte, IP en lista negra, son los spammers que 
envían correos electrónicos 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 específicas. Lo contrario de las listas blancas.

Bounced E-mail: un correo electrónico rebotado es un correo electrónico que 
se devuelve al servidor que lo envió. Un correo electrónico rebotado suele clasi-
ficar como un «rebote fuerte», lo que indica un error permanente debido a una 
dirección inexistente o una condición de bloqueo por el receptor; o un «rebote 
suave», lo que indica que hay un fallo temporal debido a un buzón lleno o un 
servidor que no está 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 óptima con las co-
munidades de internautas. 

Calls to Action: las palabras incluidas en imágenes o textos que alientan la po-
sibilidad de tomar una acción específica. Por ejemplo, «Haga clic aquí 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, además generan 
contenido de valor, crean temas de conversación, 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 deberá firmar  un principio, y luego  responder a un  correo 
electrónico de seguimiento antes de recibir cualquier correo electrónico más.

Cookie: pequeño archivo que se instala en el PC del visitante cuando este visita 
una página web y hace clic en vínculos. El archivo contiene información sobre 
login, compras configuraciones de usuarios, etc.

Click tag: es un código que debe ir inserto en un banner gráfico o un archivo. 
Gracias a este script se consigue realizar los seguimientos del banner realizado en 
cuestión, 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 
así controlar, realizar un seguimiento del anuncio y contribuyendo a que la red que 
proporciona el anuncio sepa dónde se muestra este y cuándo se hace clic en él. 

CPA: costo por acción. Un modelo donde un anunciante paga por cada acción 
como un registro –lead– o una venta. Para el sitio afiliado el equivalente es PPA 
–pago por acción–.

CPM –Cost Per MilleImpressions– Coste por mil impresiones: es el mode-
lo más elemental. Se paga en función del número de impresiones del anuncio, 
es decir, el número de veces que se visualiza la publicidad en una página, inde-
pendientemente de que los usuarios hagan clic o realicen algún tipo de acción 
o compra.

Este sistema se utiliza para campañas 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 acción o compra por parte del usuario. En 

http://es.wikipedia.org/wiki/Community_managers
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este tipo de campañas el número 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 mínima 
acción por parte del usuario, únicamente 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 número de veces que aparez-
ca o que el usuario termine realizando alguna acción o compra.

CPL –Cost Per Lead– Coste por dirigir o captar clientes: En este modelo, se 
paga únicamente cuando un usuario hace clic en el anuncio y además realiza 
algún tipo de acción como el registro de datos mediante formularios, la suscrip-
ción a tu boletín electrónico –newsletter– o cualquier otra acción que estime.

Código QR: son códigos creados a partir de una matriz de puntos que se ca-
racterizan por tener tres cuadrados en las esquinas que permiten detectar la 
posición del código al lector.

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

E-business: es una forma no tradicional de establecer procesos de comunica-
ción con el uso de la tecnología de internet, realizando actividades que además 
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 investigación 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 campaña.	

E-mail marketing: piezas de correo electrónico que se envían a una base de 
datos de clientes potenciales. Se distingue del spam porque se envía a usuarios 
que han accedido a recibir novedades de su empresa, mientras que el spam es 
un envío masivo, indiscriminado y no solicitado. 
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E-mail Marketing Permissions: es aquel que utiliza para sus envíos publicitarios 
listas de distribución de particulares, quienes han prestado previamente su au-
torización para el envío de publicidad a su correo electrónico. 

Geo-Targeting: técnica que permite enfocar contenido o anuncios específicos 
para la región del visitante, identificando su procedencia por medio de la IP. 

House List: una lista basada en permisos que usted mismo construyó. Se usa 
para comercializar,  la venta cruzada  y  up-venta, y  para establecer una rela-
ción con los clientes a través del tiempo. La lista de la casa es uno de sus activos 
más 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 información del anunciante.

Link: conocido como vínculo, 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 
sección determinada.

Linkbaiting o contenidos virales: hace que los hipervínculos 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 afiliación: consiste en un canal de publicidad y ventas online 
en el que los comerciantes anuncian sus productos o servicios en compañías 
independientes que promocionan estos en un sitio web, llamadas publishers, 
logrando no solo llegar a un público 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».

http://es.wikipedia.org/wiki/Link_bait
http://es.wikipedia.org/wiki/Link_building
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Mailing List: un grupo de  direcciones de correo electrónico  –con o sin  in-
formación adicional, como  los nombres de los  abonados– a los que  se 
envían correos específicos.

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 
instantánea.

Offline: término utilizado para describir cuando una persona no está conectada 
a internet. Así, llevado al campo del e-mail marketing, son muchas las personas 
que bajan los correos electrónicos para leerlos offline. 

Online: término utilizado para describir cuando una persona está conectada a 
internet.

Phishing: fraude criminal  por  intentar adquirir  información personal  como 
nombres de usuario, contraseñas, tarjetas de crédito, etc. Esto se genera a través 
de enlaces de correo electrónico o falsos. A menudo, esto se lleva a cabo en los 
sitios falsos que dicen ser las versiones legítimas 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 página 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–: comisión específica por cada venta que se paga al afi-
liado. Si su objetivo es generar su renta en línea, que puede conducir el tráfico 
de su listas de suscriptores, sus sitios web, y de los métodos de comercialización 
de enlaces de afiliados.

SEO: optimización para motores de búsqueda. Conjunto de técnicas para mejo-
rar la posición de un sitio en buscadores. 
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SEM: marketing de motores de búsqueda. Conjunto de técnicas para monetizar 
el tráfico referido por buscadores. 

SMO –Social Media Optimization–: optimización de medios sociales. Conjunto 
de técnicas para optimizar un sitio para las redes sociales. 

SERP –Search Engine Results Page–: página de resultados de búsqueda que 
devuelve un buscador cuando se consulta un término. 

Spam: son mensajes publicitarios no solicitados enviados en cantidades masi-
vas. Aunque se puede hacer por distintas vías, la más utilizada entre el público 
en general es la del correo electrónico. El correo basura también puede tener 
como objetivo los teléfonos móviles a través de mensajes de texto, SMS y los 
sistemas de mensajería instantánea

Spam Complaint: la recepción de  una denuncia de un  destinatario que 
haya identificado el mensaje como spam. 

Tracking: recolección y evaluación de  las estadísticas  –o métricas–  que mi-
den la eficacia de un correo electrónico o una campaña de correo electrónico.

Web 2.0: término que se refiere a la interacción 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 
propagación de boca en boca entre las personas.
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