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INTRODUCCION

Los medios de comunicacion digital son una realidad que muchos reconocen en el diario vivir,
las nuevas tecnologias se han introducido en las actividades humanas de una manera constante e
implacable, y al hacerlo han dando lugar a una nueva forma de comunicacion entre las personas y las
empresas. Especialmente en el ambito comercial y de negocios, esta nueva tecnologia digital es vista y
recibida como una oportunidad, también como una herramienta para potenciar y facilitar la relacion
con los clientes. Las empresas como agentes y miembros de una sociedad, son afectadas
profundamente por esta revolucion tecnolédgica. Se sabe que cada vez que se ha producido un cambio

en la manera en que la humanidad se comunica, se ha suscitado con ello una revolucion social.

Debido a este cambio en la comunicacion, las organizaciones se ven en la necesidad de
incorporar la comunicacion digital para realizar sus actividades de negocios, de reflejar su plan de
marketing en la web, de adaptar sus procesos internos, y especialmente de definir nuevas formas de
relacionarse con sus clientes. El proceso de introduccion de nuevas tecnologias de comunicacion es
permanente y el dominio de las mismas sélo es alcanzado a medida que son usadas y exploradas. La
caracteristica de este cambio es el dinamismo, la permanente renovacion o sustitucidon por nuevas

formas que vienen a mejorar las existentes.

Lo que se desea conocer y se plantea como pregunta de investigacion es: “;Las empresas
mendocinas del sector turismo de montafia y enoturismo, utilizan correctamente herramientas y
medios digitales para la promocion y publicidad de sus servicios?” De este interrogante surgen otros
aspectos que deberian ser analizados para tener una opinion mas acertada de la situacion: ;Las
empresas invierten en desarrollo de una comunicacion digital?, ;Como es el contenido generado y
compartido?, ;Los mensajes emitidos estan actualizados? y por ultimo ;Cual es la actitud hacia el

canal online, cudnto se planifica e integra con la actividad offline?

El objetivo de la investigacion realizada es observar y analizar las practicas de comunicacion
digital realizadas por las empresas mendocinas del sector turismo de montafia y enoturismo. Se
observa el uso de las herramientas digitales disponibles para participar del mundo online. Se analizara
su forma de tener existencia en la web, los medios digitales que utilizan; y los fines que persiguen y
motivaron su acercamiento a la web. Las empresas mendocinas del sector “Turismo de montafia y
enoturismo”, componen la poblacion observada de esta investigacion, debido a que éstas se lanzar en
la bisqueda de clientes que se encuentran distantes fisicamente. Este grupo de empresas se ve
beneficiado especialmente por el avance tecnologico, debido a que las nuevas tecnologias digitales
significan una herramienta de comunicaciéon que les permite ofrecer sus servicios con mayor detalle,
realismo e impacto visual. Lo que estas empresas muestran y describen persigue generar confianza y

estimular a los clientes interesados en sus servicios.



Lo que justifica la realizacion de este trabajo de investigacion es la necesidad de entender la
situacion actual en que se encuentran las empresas, las cuales se ven obligadas a adquirir herramientas
conceptuales para tener presencia en la web y ser parte del mundo virtual en el que se ofrecen
productos y servicios. Para poder lograr tener presencia y visibilidad con éxito, se deben utilizar
correctamente técnicas especificas de comercializacion digital, conocer y dominar las nuevas

herramientas y estar en los medios de comunicacion digital de forma planificada.

Por un lado lo que deben hacer las empresas es reformular y aplicar para el mundo virtual los
tradicionales conceptos del marketing, y por otro, enfrentar el nuevo desafio que es pensar y disefiar
procesos de negocios especificos teniendo en cuenta las nuevas formas de interaccion y comunicacion
digital. El aporte mas importante dado por el acceso a Internet, esta dado por la manera en que las
personas obtienen informacion y se relacionan con ella. Esto se debe a que desde su aparicion se ha
dado inicio a un proceso de democratizacion del acceso a fuentes de informacion, en el caso particular
de los negocios, significa que el consumidor puede tomar mejores decisiones de compra. Hoy se

piensa que “Cada vez los productos se venden menos y se compran mas.”

No existe un modelo estructurado para hacer marketing en Internet, porque cada organizacion
utilizara las herramientas que le resulten efectivas, las que ha aprendido a utilizar y las que puede
afrontar econdmicamente. Sin embargo existen recomendaciones, pautas y principios que no deben
olvidarse para no fracasar en el intento de ingresar al mundo online. Se trata de establecer una guia
introductoria que permita conocer algunas de las principales herramientas de comunicacion digital
disponibles. El marco de referencia contiene los conceptos fundamentales que se deben tener para
entender el mundo de la comunicacion digital. También se describe como se establecen los costos de

las actividades que realizan las agencias y los medios digitales para sus clientes.

La metodologia que se ha utilizado para hacer mas compresibles estos conceptos y su
utilizacion, es la presentacion y descripcion de casos destacados, de empresas innovadoras e
importantes del sector econdmico estudiado. En ellos se ve un buen uso de las herramientas y medios
digitales para la comunicacién y promocion de servicios turisticos. La razon es que se puede aprender
a partir de ver lo que han hecho con gran iniciativa en el intento de llegar a sus clientes y mostrarse a
través de medios digitales. Se observa el disefio y contenido disponible en sus paginas web y sitios
sociales, también la forma en que tienen presencia para promocionarse en paginas de terceros. Se
observa de las empresas: las estrategias de comunicacion utilizada, el modelo de negocio y el objetivo
de su presencia en la web. Se analiza y describe el desarrollo de aplicaciones especificas para sus
clientes y también el desarrollo de vias o canales de comunicacién directa con ellos. Por la importancia
que tiene el contenido digital generado para los clientes, se hace comentario sobre el mismo y sobre la
forma en que sus clientes podrian usarlo. Por ultimo se observa la relacién y coherencia entre los

canales de comunicacion offline y online y la actualizacion de los sitios web. Esto tltimo es lo que
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indica el interés y la apuesta que tiene cada empresa en los nuevos medios de comunicacion. Cémo
primer principio a seguir en el mundo online y que toda accion de marketing efectiva, en cualquiera de

sus formas, debe cumplir es:

e Ofrecer contenido relevante y brindar una experiencia interactiva que genere interés al visitante:
inscribirse en el newsletter, solicitar informacion, bajar una oferta en linea o imprimir un folleto,
contactarse con un centro de atencion al cliente o facilitar la llegada al negocio en el mundo
real.

e Ser facil de utilizar y accesible desde diversos dispositivos electronicos.

e Producir un retorno sobre la inversion a la organizacion.

Con lo descripto en este trabajo se intenta dejar claro que “Las empresas del sector turismo de
montafia y enoturismo de Mendoza hacen un amplio y correcto uso de la comunicacion digital para
promocionar y publicitar sus servicios”. En el grupo de empresas analizado, existe generalizada y
plena conciencia de que no puede dejarse de incorporar a los procesos de negocios, las nuevas
tecnologias de comunicacion asociadas a Internet. También estas empresas han asumido como
necesidad vital tener en cuenta los medios digitales para la comunicacion con sus clientes, la recepcion

de consultas, la coordinacion de la prestacion de servicios y la promocion de sus actividades.

Se puede decir que no existe hoy empresa turistica que no sienta como importante la
utilizacion de la comunicacion asociada al acceso a Internet, sin embargo hacerlo y obtener buenos
resultados no es tarea facil. De algo se puede estar seguro: quienes estén ausentes en ese mundo virtual

de oferta de bienes y servicios, después de todo corren el riesgo de quedar olvidados en el mundo real.



CAPITULO1

EL MARKETING DIGITAL

1. EL MARKETING DIGITAL CONCEPTUALMENTE

La comunicacion digital es una realidad que se expande y llega a todas las actividades de la
sociedad, se introduce en todas las actividades humanas de una manera constante e irreversible. En las
empresas repercute llevandolas a la necesidad de reflejar su plan de marketing en la web, las lleva a
tener que adquirir herramientas conceptuales que permitan llevar a la web el marketing desarrollado
tradicionalmente. Para lograr dicha incursion, la empresa debe utilizar técnicas especificas de
comercializacion digital. Lo que en realidad se hace es reformular y aplicar los conceptos del
marketing tradicional al nuevo mundo virtual. Las técnicas de comercializacion tradicional se
convierten de esta manera en nuevas formas de interaccion y comunicacion. Para llegar a realizar una
implementacion efectiva de esta nueva forma de comunicar e interactuar con los clientes, debe
definirse un Modelo de marketing digital que sirva de guia, debido a esto es que toda presencia en la
web debe ser: creada, desarrollada, disefiada y administrada. La actividad en el nuevo ambito virtual,
debe analizarse para determinar como afecta al proceso tradicional de negocios de la empresa. Es
inevitable que para la implementacion con éxito del Modelo de marketing digital se deba revisar la
estrategia de comercializacion y adaptar el plan de negocios de la empresa.

Para poder realizar acciones de marketing online se debe conocer métodos, tener herramientas
de marketing digital y dominar las técnicas aplicables en el mundo de la comunicacion digital. Aun en
el caso de que se tuviera el conocimiento de esos recursos, para lograr resultados con las acciones de
marketing online debe realizarse una planificacion y estrategia que integre todas las acciones a realizar
en la web entre si y considere a su vez la relacién que puedan tener estas acciones con las acciones
realizadas en otros medios de comunicacién. Se tomara de una manera esencial, como fuente de
conocimiento, a Echevarria (2008), quien ha podido sintetizar y conformar el primer manual de
marketing digital disponible en el pais. La recopilacion y sintesis realizadas en su trabajo es una
valiosa herramienta para quien pretenda dar los primeros pasos en el marketing digital. El profesional
trata los temas con gran solvencia, fruto de la experiencia profesional obtenida asesorando a empresas
de servicios turisticos.

Las empresas utilizan diversos recursos digitales como e-mails, newsletters, paginas web

informativa o sitios web transaccionales. También usan la web para brindar servicios, para conocer



mejor a sus clientes e influir sobre ellos sobre el proceso de compra y hasta prueban nuevas
plataformas como mundos virtuales con fines comerciales.

Las compaiiias se movilizan hacia el mundo online en todo el espectro de las actividades de
marketing, desde crear conocimiento de marca hasta ofrecer el servicio postventa a sus clientes, y
utilizan herramientas y medios digitales como los elementos mas importantes para crear sus estrategias
de marketing global.

Esta forma de ver el crecimiento del acceso a la web como el nacimiento de un nuevo canal
de comunicacion lleva a la necesidad de una gestion de marketing integral en la que debe
contemplarse el canal online junto a otros medios de comunicacion e interaccion.

La presencia en la web a través de un sitio web tendra sentido solamente si se consigue visitas,
ya que es este el criterio que rige el éxito de la empresa en la web. A través de las visitas se podra
tener la oportunidad de presentar productos, afectar al publico objetivo, comunicar y vender. El
objetivo es obtener la atencion de los destinatarios de las acciones de marketing.

Existen diferentes tipos de proyectos web: blog, sitio informativo, sitio institucional, sitio de
e-commerce, etc. Cualquiera sea la forma elegida, su desarrollo debe cumplir con las siguientes

caracteristicas:
¢ Brindar al usuario un contenido y experiencia de uso atractivos
e Ser de facil y accesible uso

e Tener un retorno de la inversion para la empresa

El sitio debe ser concebido para lograr que el usuario llegue a tomar una accion
determinada, la cual podria ser: una inscripcién en un newsletter, la descarga de una oferta, una
solicitud de informacién sobre productos, la impresion de un folleto, una llamada al call center, una

suscripcion al sitio, una visita al local real, etc.

1.1. Recursos digitales
El marketing digital utiliza diferentes recursos digitales en el desarrollo de una estrategia
propia, que a su vez estara relacionada de la Estrategia global de marketing. Deben integrarse los
esfuerzos y camparfias de marketing online y offline. Los recursos digitales pueden dividirse en:
e Herramientas digitales: e-mails, newsletters, paginas web informativa, web transaccional.
e Medios digitales: son diferentes vias para relacionarse con el cliente, conocerlo, influir en su

proceso de compra, brindar servicios, servir de plataforma como mundo virtual.

1.2. La creacion de valor en el mundo digital
Para poder considerar que se ha creado valor en el mundo digital, se deberia llegar a

recopilar, sintetizar y redistribuir informacion sobre la mezcla de marketing, aprovechando el
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poder de las redes electronicas de informacion y las nuevas interfaces de los medios. El marketing
tradicional cambia con el nacimiento de las nuevas tecnologias, aparecen nuevos conceptos.

En el marketing tradicional, se conoce el concepto de las 4 P, que fue desarrollado en los
afios 60 por Jerome McMarthy para describir, en especial, las dreas donde una empresa debe tomar
decisiones estratégicas para llevar al mercado sus productos o servicios. El concepto denominado
marketing Mix (mezcla de mercadeo) es sencillo, pero muy importante: Hacer que un producto
cubra una necesidad del mercado, fijar un precio que los consumidores estén dispuestos a pagar y del
que pueden obtener valor (que sea rentable para el negocio), determinar las mejores posiciones (plaza,
canales de ventas, canal de distribucion) para vender los productos, y realizar la promocion adecuada.
Dado que en la actualidad Internet representa en el mercado un medio de comunicacion, informacion
y entretenimiento de los consumidores surge una pregunta: ;Siguen siendo validas las méximas de las
4 P del marketing tradicional? La posicion predominante es la que considera que esta funcion original
no cambia con la aparicion de los nuevos medios digitales, pero si que toma otra dimension, usa
estrategias y tacticas diferentes en los nuevos medios digitales y se sirve de modelos innovadores para
lograr sus objetivos.

Hoy en dia, el consumidor tiene mas informacion para tomar decisiones, puede acceder a
vendedores en todo el mundo y cuenta con informacion de los precios del mercado casi en tiempo real.
Con este cambio fundamental de poder de los productores a los consumidores, la manera en que
piensan los responsables de marketing necesita adaptarse. Kotler (2001) quien es considerado el padre
del marketing moderno, citado por Echevarria (2008, p. 25), dijo: “El manejo inteligente de la
informacion y el uso de interacciones con el cliente, apoyadas por tecnologia, se encuentran entre las
reglas basicas del marketing electronico para la nueva economia”.

Comprender el impacto de este cambio es lo que puede hacer que el marketing online sea
eficaz. Estos afios de experiencia en la red demuestran que las reglas del marketing tradicional estan
vigentes, aunque algunos conceptos necesitan de una actualizacion. Se debe comenzar entonces por

aclarar los significados de los conceptos actuales referidos a los negocios en la red.

1.3. Concepto de e-business

El e-business es definido como: “La transformacion de los procesos tradicionales de negocios
que realiza una empresa y el uso de infraestructura de sistemas, mejorados por la utilizacion de nuevas
tecnologias e Internet” (Echevarria, 2008: 25).

La idea consiste en la integracion del proceso tradicional de negocios con la infraestructura
de sistemas, que a su vez esta ultima esta constituida por las nuevas tecnologias y por Internet.

Una empresa ingresa en el mundo del e-business cuando integra los sistemas de informacion
en uso con las huevas herramientas tecnologicas para mejorar sus procesos y la comunicacion interna.
Los objetivos del e-business son mejorar los procesos de negocios y facilitar la comunicacion interna.

Aplica entonces la creacion de intranets, extranets y servicios de soporte al cliente en la web. Estas
6



combinaciones generan ahorro de costos, ganancias de productividad, beneficios y mejoras en la
calidad de servicios. Existen empresas que utilizan modelos avanzados de adopcion de e-business en
las actividades de compras, logistica, manejo de inventario, cadena de suministros y en el manejo y

reclutamiento de los recursos humanos.

1.4. Concepto de e-commerce

Otro concepto, el de e-commerce, se define como: “La negociacién, compra y venta de
productos o servicios a través de Internet, medios digitales o canales de soporte (teléfonos celulares y
call centers)” (Echevarria, 2008: 26).

La esencia consiste en incluir todos los aspectos necesarios de manera de poder hacer negocios
en forma electronica. La empresa se interrelaciona mediante las nuevas tecnologias con sus clientes,
proveedores, accionistas y sucursales. De esta manera se establecen transacciones de distinto tipo, en
la siguiente figura se pueden ver los tipos de relacion que pueden establecerse, segiin quien origine la

operacion comercial y quien sea el destinatario de la misma.

Opciones de mercados de E-commerce y tipos de relacion
c
N
Q
® B2B B2C
o Metalsite.com
e— Freemarket.com Amazon.com
o
o
—
S c2B c2c
8 e-bay.com
T Priceline.com Deremate.com
©
o
Corporacién Particular
Figura 1. Aqui se ven los tipos de relaciones que pueden establecerse, segiin quien
origine la operacion comercial y quien sea el destinatario de la misma.

Fuente: Echevarria (2008)

1.5.E-marketing

Echevarria (2008) hace algunas aclaraciones necesarias e interesantes. Menciona en su libro
que el e-marketing, menciona que éste persigue el logro de los objetivos de marketing de la empresa a
través de la aplicacion de tecnologias digitales relacionadas, como Internet, telefonia celular y
medios digitales. Esta definicion ayuda a recordar que se trata de los resultados entregados por la
tecnologia los que deben determinar las inversiones de marketing en Internet y no la adopcion de la

tecnologia lo que dirige la inversion en marketing. Estas tecnologias digitales son los nuevos medios
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de comunicacion digital, como los sitios web y el correo electronico, los celulares, otros dispositivos
moviles y los medios para la distribucion de radio y television digital, como MP3 y MP4, el cable y el
satélite. En la practica, el marketing o la comercializacion en Internet, incluye:
e Eluso de un sitio web de la empresa y su relacion con las técnicas de promocién online como
el marketing de motores de busqueda (SEM, Search Engines Marketing).
e La publicidad interactiva.
e El marketing por correo electrénico.

e Los acuerdos de asociacion con otros sitios (marketing de afiliados).

Algunas empresas consideran que el marketing en Internet se usa s6lo para lograr posiciones
en los motores de busqueda, quieren estar entre los primeros en Google, pero aunque eso es
importante, este ambito es demasiado estrecho para sacar el maximo provecho de los medios digitales.

El autor citado precedentemente, Echeverria (2008, 27), dice que el e-marketing o marketing

digital consiste en un conjunto de técnicas que se utilizan para apoyar los objetivos de:
e Adquisicion de nuevos interesados.
e [a prestacion de servicios a los clientes existentes.

e Desarrollar las relaciones con clientes existentes.

La aplicacion de tecnologias que forman multiples canales de comercializacion electronica
para el mercado son: web, correo electronico, bases de datos, dispositivos moviles, celulares, y
television digital.

Un buen uso de Internet en e-marketing permite la retencion de compradores al mejorar los
conocimientos sobre los clientes (sus perfiles, conducta de compra, el valor y la lealtad a los
estimulos conductores), y luego poder entregarles los productos o servicios de forma integrada,
orientada por las comunicaciones y los servicios en linea respondiendo a sus necesidades
individuales. Se logra en definitiva mediante la interaccion una mayor personalizacion de los
productos y servicios.

Por otra parte, Internet debe utilizarse también para apoyar todo el proceso de compra: ante,
durante y después de la venta, y por Gltimo para el desarrollo posterior de las relaciones con los

clientes.

1.6. Para tener éxito en e-marketing

Sin embargo, para tener éxito en la comercializacion por Internet, hay una necesidad de
integracion de estas técnicas con los medios de comunicaciéon tradicionales, como la prensa, la
television y el correo directo. Si se reconoce la importancia estratégica de las tecnologias digitales y si

se logra crear un enfoque conjunto y planificado, se podra hacer migrar a los clientes hacia los
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propios sitios web y a los servicios online, a través del uso de tacticas de marketing electronicas y
tradicionales.

El e-business y el e-marketing tratan de entender qué significan para las organizaciones estos
cambios y tendencias mientras buscan explotarlas para lograr una ventaja competitiva, y asi mejorar
la satisfaccion de las necesidades del consumidor. En definitiva, las 4 P se transforman debido a un

cambio importante en la estructura de poder del mercado a partir de la adopcién de Internet.

1.7. Transformacion de los procesos de la empresa

Por la necesidad de aplicar las nuevas tecnologias para el desarrollo de e-marketing, la
empresa debe establecer sus procesos de negocios orientados hacia la interaccion y comunicacion con
sus publicos. Estos procesos con tecnologia de base seran el soporte de las actividades de negocio de

la empresa.

Transformacion de los procesos por aplicacion de tecnologia

Consumidores Compafiia Socios comerciales

‘ ‘ ‘ ‘ Socio "A"

8888 ..

Dentro de ——
Q000 la empresa B28 Socio "B
Q000
0060 .

Socio "C"

Intranet e EDI
Internet ) L
. Kiosk para e Aplicaciones
Kiosks empleados extranet ;
Telefonia integrada e A Iirz:acién de e  Groupware @ L|nk§
con computadoras plic P electronicos
. . arquitectura e Value-added
e TVinteractiva )
integrada networks

Figura 2: Aqui vemos el uso de las diferentes tecnologias en la interaccion con los diferentes
publicos de la empresa.

Fuente: Echevarria (2008)

2. UNNUEVO MEDIO UN NUEVO MARKETING

Si una empresa quiere estar orientada al mercado, tiene la necesidad de descubrir los
requerimientos de sus clientes para asegurarse de ofrecer productos y servicios que respondan mejor a
las expectativas del mercado de referencia. Es en este momento cuando la empresa comienza a hacer
marketing. El marketing, o comercializacién, se ocupa de determinar, anticipar y satisfacer las
necesidades de los clientes de manera tal que la organizacion obtenga sus beneficios. El marketing

opera en dos niveles dentro de una organizacion:



e A nivel estratégico: es una disciplina que se ocupa de las decisiones de largo plazo que afectan
a toda la empresa, el marketing estratégico trata de ver la actividad de comercializacién como
esencial para todo lo que se hace en otras actividades de la empresa. En vista de este enfoque
estratégico, todos sus integrantes tienen la responsabilidad de satisfacer las necesidades de
clientes internos y externos.

e A nivel tactico: una tactica de marketing es toda actividad relativa a la aplicacién de la
mezcla de marketing en la forma mas adecuada. Las tacticas de marketing incluyen actividades
como: fijar los precios, disefiar el producto, organizar los canales para distribuirlo y organizar la

comunicacion, publicidad y promocion.

2.1. Aumentar el valor en el mundo digital

La informacion digitalizada es facil de crear, distribuir y almacenar, pero el exceso de datos no
sirve por si mismo, debemos crear valor por medio de la recopilacion, la sintesis y la redistribucion de
informacion. El éxito se basa en la creacion de valor al aprovechar el poder de las redes electronicas de

. .y . 1 .
informacion y las nuevas interfaces  de los medios.

2.2. Internet como nuevo medio

Sin lugar a dudas, la aparicion y la evolucion de los medios digitales provocan un cambio
fundamental en el comportamiento de los consumidores. En la actualidad, mas y mas gente usa la web
para buscar informacion, conocer nuevos productos y comparar precios. Internet ha penetrado a fondo
nuestra psiquis, cultura y economia. Para muchos, Internet ahora es la fuente mas importante de
informacion. Casi todos los usuarios de Internet dicen que es el primer lugar donde van a consultar, ya
sea para la busqueda de informacion general, para hacer una compra o para encontrar respuesta a
alguna pregunta compleja.

El rol del cliente en el proceso de compra es diferente, esto es asi porque el cliente esta
integrado en el proceso e Internet es un medio a través del cual se establecen relaciones entre empresas
y consumidores.

Si Internet cre6 un cambio social, la proliferacion de la tecnologia de banda ancha como un
método de tener acceso transita, a su vez, su propia revolucion. La banda ancha esta cambiando por
completo nuestra relacion con Internet actual desde como accedemos, cuanto tiempo permanecemos
conectados y hasta que hacemos en linea. Esto tiene amplios efectos en el uso de Internet y crea un

cambio de comportamiento en los usuarios y en los medios digitales, que hoy pueden transmitir video

1 . . . ., . .
Interfaz: (Del ingl. interface, superficie de contacto). f. Inform. Conexion fisica y funcional entre dos aparatos
o sistemas independientes. Conjunto de menus y ventanas a través de los cuales se interactia con un programa o

sitio de internet.
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y sonido en tiempo real, ademéas de cantidades inmensas de informacion, imagenes y datos en pocos
minutos.

Desde el lanzamiento de Internet como plataforma comercial, la mayoria de la gente con
acceso a la red ya utiliza la web para enviar cartas, hacer declaraciones de impuestos, pagar cuentas,
recibir entrenamiento de empresas, cursos de las universidades, tener reuniones online por
videoconferencia, crear blogs, armar sitios web personales, subir fotos o videos, bajar informacion,
compartir musica y videos, entre otras actividades, e incluso muy pronto, se podra ver television en

vivo de canales de aire y de cable.

Rol del cliente en el proceso de compra

Antes Después
Empresas —)> ‘ . Clientes Empresas—> Clientes

Internet

e Mondlogo e Dijalogo

e Una sola via e One to one Marketing

e Comunicacién masiva e Tiempo real

e Estatico e Dinédmico

e Sin interaccién entre clientes e Colaborativo

e Dificil indentificar a los clientes e Segmentado

e Dificil dirigir a los clientes e Alta Interaccién con el cliente

e Estrategias de "Una bala de plata” e Datos del cliente en cantidad

Figura 3: Aqui vemos el uso de las diferentes tecnologias en la interaccion con los diferentes
publicos de la empesa.

Fuente: Echevarria (2008)

En algunos casos, hacer algunas tareas fuera de Internet hasta puede llegar a resultar mas
dificil, y puede suceder que quienes no quieran realizar esas tareas en linea encuentren cada vez mas
complicado y costoso hacerlo en el mundo real.

En la actualidad, para la mayoria de los usuarios de Internet, el tiempo en linea representa una
parte significativa de su actividad del dia y crea cambios substanciales en el uso de otros medios. Los
compradores en linea tienen conciencia de la amplia gama de productos y de los servicios disponibles,

y de la capacidad de hacer compras 24 horas al dia. Aunque todavia los compradores y los no
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compradores tienen niveles muy altos de preocupacion por la seguridad en linea y el uso de medios de
pago, la resistencia de los usuarios a pagar contenido digital comenzo a bajar.

Existe una relacion directa muy fuerte entre el nimero de afios que una persona ha estado en
linea con la cantidad de dinero que gasta en comercio electronico. La confianza del cliente aumenta
con el uso y la exposicion creciente al mundo online, pero el grado de confianza se puede perder si,
como clientes, experimentamos frustraciones en el servicio o preocupaciones por razones de
seguridad. Para lograr alcanzar a todos los que ya estan conectados y a los que todavia tengan que
incorporarse en el mundo de Internet, los duefios de sitios deben desarrollar mucho trabajo para
asegurar el correcto funcionamiento de €stos, su utilidad, usabilidad, privacidad y seguridad.

También es necesario que decidan como relacionar mejor la cara online de las empresas con
sus contrapartes en el mundo real en términos de servicio al cliente y asi lograr una forma mas
eficiente de comercializacion online. Los duefios de sitios deben trabajar para asegurarse de que un
website esté en linea con las expectativas de los visitantes, en calidad y seguridad, que son las dos

cuestiones claves de la experiencia del cliente online.

3. LANUEVA MEZCLA COMERCIAL DESDE INTERNET

En el intento de establecer una relacion entre el marketing tradicional y el nuevo marketing
digital, Echeverria (2008, 29) analiza la nueva situacion en que se encuentran las empresas en el nuevo
contexto tecnologico. El autor hace una interpretacion de la mezcla de marketing tradicional
adaptandola al nuevo contexto de negocios.

La mayoria de las empresas por lo general no se preguntan sobre sus productos, estan ahi y
venden lo que venden. Sin embargo, con la aparicion de Internet es importante entender que los
clientes esperan tener una mayor influencia sobre el proceso de compra, sobre lo que se les ofrece, la
manera en que se les ofrece y la manera en que se les presenta.

Los tiempos de produccion se reducen en forma dréstica, y los consumidores exigen una
satisfaccidon mucho mas rapida. Este nuevo entorno de negocios genera impacto en la forma de ver y
analizar la mezcla comercial o las llamadas 4 P del marketing tradicional. La orientacion al cliente en
este nuevo contexto implica que hay que organizar los recursos con base en la demanda de clientes y
mercados, seguir las tendencias y buscar la satisfaccion de necesidades por medio de las nuevas
tecnologias disponibles.

En la web, no se debe crear la oferta de productos o servicios como lo hacen las empresas de

la economia de bienes fisicos. Se debe ofrecer lo que los clientes buscan.

3.1. Producto
Se puede analizar el impacto de Internet sobre la estrategia de producto de las empresas en dos

niveles o visiones de la nueva situacion:
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e El sitio web como un producto en si mismo.
e El sitio web como una plataforma de pruebas de productos para descubrir cosas

acerca de lo que los consumidores quieren de los productos y servicios que se ofrecen.

3.1.1. Elsitio web como un producto

Los objetivos de cada tipo de web varian seglin el punto de vista de las empresas y de los
usuarios. Las razones de visita de los usuarios seran diferentes y dependeran de qué tipo de sitio (o qué
combinacion de tipos de sitios: informacion, transaccional, servicios) se ofrezcan. Los visitantes

podrian venir a un sitio por las siguientes razones:

e Buscar detalles sobre productos.

e Revisar la situacion de un pedido tanto online como offline.
e Ver cuando saldran las siguientes versiones de sus productos.
e Unirse a una comunidad online.

e Comprar su producto online.

e Hacer un nuevo pedido o compra.

e Leer noticias.

e Ponerse al dia sobre informacion acerca de un tema concreto.
e Buscar accesorios para algo que compraron o tienen intenciéon de comprar.
e Obtener sugerencias y trucos para el uso de un producto.

e Buscar la solucion para un problema.

o Utilizar el servicio al cliente.

e Bajas informacion: folletos informativos, actualizaciones, premios.

Si el sitio actual es como la mayoria, fracasard en la mayor parte de los intentos de
conversion en diversos escenarios debido a que, con seguridad, la pagina fue desarrollada
exclusivamente a partir de los objetivos de la empresa, en lugar de permitir que los objetivos de los
visitantes guiaran el disefio y la navegacion. La mejor manera de penar sobre el papel del sitio web
como producto y anticipar si el usuario invertird su tiempo en la navegacion , no es calcular todas las
posibles razones por las cuales los usuarios querrian visitarlo, es decir, sus razones de visita, sino
identificarlas especificamente antes de construirlo y de subirlo a la red. Una vez que determinemos
cudles de estas situaciones son importantes puede usarse el analisis de la ruta de navegacion y lo
que hoy se denomina analisis de escenarios y asi comprobar la capacidad de nuestra web para dar
respuesta a dichas situaciones. Para el usuario, esto representara un objetivo cumplido; para el

negocio, lleva el nombre de conversion del visitante. Puesto que en Internet todo es medible, cada
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paso (o clic) del camino de navegacion puede ser seguido para identificar en qué punto los visitantes
no pueden cumplir sus objetivos.

Entonces, es posible hacer los cambios necesarios para facilitarles a los usuarios la
navegacion; de esa forma incrementar el indice de conversion y satisfacer a mas visitantes. Estudiar
estadisticas basicas como visitantes nuevos en comparacion con visitantes que regresan es un punto
de comparacion critico; controlar la tendencia al alza o a la baja del tiempo dedicado en el sitio o el
nimero de veces que se ve una pagina resulta clave. Estos pueden ser indicadores de si los visitantes
perciben el sitio como un producto que merece mayor inversion de su tiempo. Por logica, si el sitio es

de contenido, esto es aun mas critico puesto que la web, literalmente, es el producto.

3.1.2. Elsitio web como un laboratorio de prueba

Los visitantes votan con sus clics sobre el contenido e indican qué les gusta, qué no les gusta o
no les importa. Comprender la efectividad del contenido es parecido a comprender qué esta de moda y
qué no en el mundo offline. Sélo al segmentar a los visitantes en diferentes niveles, se podra
comprender qué productos, paginas y contenidos son mejores para lograr un indice de conversion
mas alto. Es importante observar qué productos atraen a los usuarios, por medio del analisis de las
paginas mas visitadas, y qué productos no son tan populares, si se repasan las paginas menos visitadas.
Esto puede ser muy util para decidir donde se invertir los esfuerzos online.

El contenido que le interesa a la mayoria de las visitas recibidas seria un buen lugar para
empezar. Se puede segmentar a los visitantes en diferentes grupos y asignar niveles de calificacion a
cada persona, basandose en su actividad (es decir, darles un nivel de calificaciéon mas alto a los que
profundizan mas en la informacioén de los productos) y luego ver si a los visitantes calificados les
interesa un contenido diferente del que atrae a los visitantes que sélo andan mirando. Muchas veces,
la gente que tiene mayores probabilidades de comprar observa en detalle las paginas repletas de texto
sobre la descripcion del producto, garantias y las politicas de devolucion. Si estas paginas se mejoran,
se podra convencer a mas visitantes para que compren desde las mismas.

Si el sitio es grande y complejo, la idea de llegar a un nivel de detalle de productos
individuales puede ser agotadora. ;Como se dedica tiempo a decidir qué productos son los que de
verdad despiertan interés? Es importante observar qué paginas son las mas vistas, aunque es probable
que esto no sea suficiente. Para manejar un nimero grande de productos, es bueno unificar las
diferentes categorias de producto en grupos de contenido para averiguar qué funciona mejor en
términos generales. Pensar en los grupos de contenido como si fuera una lista general de categorias
de negocios o productos. Si se manejan muchos productos, lo mas efectivo es hacer la divisiéon en un
campo ampliado y no en productos individuales. El otro aspecto que debemos considerar es la relacion
causa / efecto en términos de la ubicacién online de ese producto. Si ciertos productos tienen los

lugares mas destacados o un enlace en la pagina principal, esa situacion puede ser la causa del éxito y
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no el producto en si. Otro producto con una posicion menos deseable puede despertar un minimo
interés de los visitantes, pero ;es por el producto o por la posicion en el sitio?

El andlisis de cualquiera de estos puntos de manera aislada puede ocasionar conclusiones
erroneas. Una vez que consideramos y experimentamos con la ubicacion dentro de las péaginas o el
sitio, podremos llegar a una conclusion sobre lo que determina el interés (o desinterés) por los

productos, y ajustar la estrategia.

3.2. Precio

Si se tiene negocios offline y se vende online, entonces se sabe que los compradores
investigan el precio de forma online y luego adquieren el articulo en el negocio real para poder tocarlo,
hablar con un vendedor y sentirse comodo con la empresa a la que le estdn comprando. La correlacion
entre los articulos de gran venta o las promociones de precios online con los resultados offline puede
llevar a un conocimiento mas completo y preciso sobre el impacto del sitio web en las ventas offline.
El precio se ha visto muy influido por el crecimiento de Internet, ya que la nueva dindmica impone a
los precios una flexibilidad nunca vista antes. Los mercados y subastas online han creado una
mentalidad de oferta y negociacion mediante modelos de negocios como www.ebay,
www.mercadolibre.com o www.deremate.com y como consecuencia aparecen otros sitios de venta
online como los de las lineas aéreas, donde los precios pueden bajar para llenar asientos que generaran

cero ingresos si se quedaran vacios.

Mecanismos de precios en el mercado

Vendedor crea el P |—| Opcion Put |

Comprador crea el P |—| Opcién Call |
Vendedor crea el P |—| Propuesta / Licitacién |

Transaccion simple

Consumidor crea el P |—| Propuesta |

Transacciones muiltiples Vendedor crea el P Ii Subasta inversa
Subasta holandesa

Vendedor crea el P |—| Subasta |

Vendedory 4| Negociacion
consumidor crean el P |

Figura 4: Aqui vemos lo que los usuarios creen que ganan gracias a Internet.

Fuente: Echevarria (2008)
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3.2.1. Algunos aspectos sobre los precios online

La competencia global casi ilimitada (la informacion de la competencia se encuentra a un clic
de distancia), la mayor eficiencia de produccion y una proliferacion de nuevos canales de ventas
tienen también un impacto sobre el manejo de los precios.

Aqui es donde la integracion de la informacion del cliente a partir de distintas fuentes puede
ser bastante 1util. Por ejemplo, combinar el comportamiento de la visita a Internet con la
informacion geografica de ventas puede mostrar el verdadero panorama del proceso de compra,
incluso, el éxito que una promocion puede tener para las visitas online y las compras offline.

El incremento de informacion fluye en ambos sentidos. En la oferta online, no se tiene el
problema de la fijaciéon del precio con mucha anticipacién para poder imprimir y enviar
etiquetas de precios. Si los precios no estan funcionando, se pueden cambiar casi al instante para
determinar la elasticidad de los clientes al conocerlo.

Algo muy interesante en Internet es que se puede probar el impacto del precio en el indice de
conversion a la hora de comprar: ;suben las conversiones si bajan los precios? Al manipular el
precio y observar los clics de los visitantes, se tendra al instante una idea clara. A largo plazo, se
puede observar las rutas de navegacion hacia los informes sobre precios y desde ellos, y tomar
decisiones estratégicas sobre la importancia del precio en el marketing y en lo que buscan los
clientes.

Otro aspecto importante sobre los precios online es comprender cuando se convierten en un
factor para tener en cuenta en una visita a un sitio, es decir cuando consultan las paginas de
precios los visitantes. Si es durante las primeras vistas de paginas, esto indica mucho su
sensibilidad al precio. Si se cree que deberian ser menos sensibles al precio, quizas se esté
atrayendo al segmento errdneo de visitantes o tal vez el sector de negocios se esté haciendo mas
competitivo. Al comprender que grupos de clientes son mas sensibles al precio, se puede
determinar si los que revisan desde el principio la pagina de precios son quienes solo miran y
no compran, y si los visitantes mas calificados son los que primero miran otra informacion.
Antes de cambiar la estrategia de precios, se debe recordar diferenciar grupos de clientes, ya que
asi se puede establecer precios basandose en los usuarios que son los objetivos de largo plazo.
En este sentido, como ejemplo se puede recordar a todas las empresas.com que desaparecieron
porque su modelo de negocios consistia en ser el proveedor de menor precio, sin importar
cuanto dinero perdieran en el proceso. Al igual que en el mundo offline, los clientes ain hacen
su compra basandose en varios factores, tales como fuerza de marca, conveniencia, confianza,
etcétera. El peso del precio online es tan solo uno de los muchos aspectos que hay que

considerar a la hora de ofrecer un producto.
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3.3. Posicion
En el mundo offline, posicién significa ubicacién y también indica qué canales de
distribucion se deben usar para vender con eficiencia. Para determinar si utilizaremos Internet para
esto, hay que contestar una serie de preguntas:
e ;Se vendera en forma directa al cliente?
e ;Se utilizara revendedores para ampliar el area de influencia?
e ;Como mejora o complica Internet la situacion de la empresa?

e ;Desea la gente comprar online?

Se puede hacer una pagina web, a modo de prueba, antes de establecer una nueva red de
distribuidores, para poder responder a estas preguntas. Se podra ver a través de opiniones y el contacto
solicitado por los clientes si existe un verdadero interés por parte de ellos en hacer compras online. Se
podra aumentar la participacion en el mercado si se logra que las presencias online y offline sean
complementarias. Al igual que la mayoria de los negocios, es probable que se obtenga una buena parte
de los ingresos gracias a los clientes fieles. Entonces, no se debe pensar sélo en los clientes de una
primera compra:

e ;Como puede servir mejor el sitio web a los clientes fieles?
e ;Esperan los clientes renovar un pedido online sin tener que tratar con un vendedor?
e ,Les gustaria actualizar sus productos de manera automatica en el sitio?

e ;Qué accesorios pueden agregar a algo que ya compraron?

Ahora los clientes dictan como quieren comprar, por lo tanto, permitirles hacerlo de la
manera que ellos quieren es mas importante que nunca. Las visitas al sitio son posibles las 24 horas
del dia, los 7 dias de la semana y los 365 dias del afio: el negocio nunca cierra. El cliente es mas
responsable que nunca: los productos se venden menos y se compran mas.

El nimero de visitas al sitio que se necesita para facilitar una compra es un dato importante
hoy en dia. Los clientes que llegan al sitio web con un objetivo en mente pueden desilusionarse si la
pagina web no hace lo necesario para que vuelvan, y es posible que no regresen. Se da por sentado el
autoservicio del cliente, pero si no pueden tomar una decision de compra después de unas cuantas
visitas al sitio, es posible que compren en otro lado. De la misma manera, si la gente espera comprar
de una cierta forma, pero encuentra que no puede hacerlo, es posible que use el contenido de un sitio
para tomar la decision y luego buscar a alguien mas con quien cerrar el negocio. El caso de la empresa
Carone, la cual piensa en los autos de una manera diferente y se vuelve un claro ejemplo extremo del
cambio de poder en el proceso de compra. Hoy en dia, en sitios como www.carone.com.ar los clientes
pueden hacer la mayor parte del proceso de compra online, efectuar una reserva del auto en el sitio y

pagar por transferencia electronica el monto solicitado, cerrar la compra por teléfono llamando a un
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callcenter gratuito y presentarse en el concesionario a recoger el automovil. Incluso se puede gestionar
el envio de la unidad a domicilio por medio de transporte especial. Ya no hay que revisar los avisos
clasificados de diarios durante semanas ni hacer varias visitas a los concesionarios para conseguir
folletos de los modelos y los precios; tampoco es necesario el tira y afloja con los vendedores.

Hoy en dia, es comtn escuchar que se consiguié una oferta en Internet y que se hizo casi todo
el proceso online. Entonces, ;de qué manera cambia esto la manera de vender? Se debe observar el
comportamiento de los visitantes y ver qué esperan del sitio web. Analizar las rutas que toman, por
donde entran en el sitio (paginas marcadas como favoritos) y por donde salen de €l (;mision cumplida
o mision fallida debido a que los niveles de frustracion fueron excesivos?) Experimentar con
diferentes opciones de compra y observar qué paginas son las mas utilizadas en esta area y cuales las

menos tenidas en cuenta.

3.4. Promocion

Internet es otro medio promocional estratégico, y su uso tiene que ajustarse al plan de medios
del programa de marketing y comunicacion integral. El proceso de cambio se manifiesta en que
Internet se esta convirtiendo en el concentrador o integrador de las actividades de marketing. Todo
lleva una URL o direccion web a partir de la cual se inicia la concrecidén de un objetivo. El nimero de
personas que responde muestra la efectividad de los esfuerzos promocionales para atraer visitantes al
sitio de la empresa. El porcentaje de esos visitantes que en realidad cumplen con el objetivo deseado
se convierten en el indice de conversion del sitio. Si tanto el nimero de personas que responde como
el indice de conversion son buenos, entonces se esta triunfando.

Usar Internet para promociones puede ser en extremo efectivo, puesto que permite la
interactividad y la creacion de imagen, que no eran posibles hace diez afios ni con campafas
millonarias. Hacer sorteos donde los visitantes puedan conectarse para ver si han ganado o s6lo probar
un juego genera tanto visitas al sitio como interaccion, y no tiene por qué costar mucho dinero.
Incluso, el simple hecho de organizar una serie de seminarios y disponer de registro online es una
situacion win-win (ganar-ganar), ya que los posibles clientes se registran muy rapido y obtienen
informacion. De esta forma, la empresa obtiene un visitante registrado, o como minimo, una visita al
sitio.

El nimero de visitas es un término que fue muy popular al final de la década de los 90 y se
decia que elevaria a millones los precios de las acciones de los sitios web. A nadie le importa ya la
cantidad de visitas, si no logran del usuario una accién. Ya no se gasta dinero para crear las visitas y
no monetizarlas. Se debe hace un esfuerzo para comprender el papel de Internet en las estrategias
promocionales modernas. Aunque en cierta forma se gasta poco dinero en marketing online como
medio, los mecanismos de respuesta y promocion online se estdn convirtiendo en una parte importante
de la mayoria de los objetivos por conseguir en las promociones actuales, tanto online como offline.

Aun cuando se trabaje a la manera tradicional, con medios offline tales como publicidad impresa,
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correo directo, anuncios en radio y television o relaciones publicas, es muy probable que, en alguna
parte de la promocidn, se dirija a los clientes a consultar o a completar un formulario en una direccion
web (URL). Si no es asi, deberia hacerse. Es necesario considerar dos aspectos importantes de la
promocion en Internet:

e Lograr el conocimiento del sitio web: es decir, llevar trafico al sitio.

¢ Que el usuario realice una accion: una vez que el usuario esta en el sitio, conseguir que realice

una accion, o sea, que satisfaga una necesidad (haga una conversion).

Una vez mas, las tasas de conversion de estas situaciones son una medida indicativa del
éxito. Quizas la imagen y la promocion parecian interesantes porque atraian visitantes al sitio, pero no
es asi, una vez que llegan, los usuarios se sienten desilusionados por la pagina y se van. Tampoco lo es
si empezaron a explorar el sitio, pero lo abandonaron cuando vieron todos los formularios que se les
pedia que completaran. Para determinar la estrategia promocional, se necesita comprender al visitante
objetivo. Entender la manera en que los visitantes encuentran productos concretos. Hoy por hoy, los
generadores de trafico, como los buscadores, son algunas de las piezas mas importantes del analisis
web para los responsables de marketing. ;Como encuentra la gente los enlaces que consideramos
importantes?

Algunos informes web sobre las principales paginas de salida, ruta de navegacion y analisis
de escenarios pueden dar un conocimiento sobre esta informacion para que se pueda determinar donde
se producen los fallos y corregirlos. Una vez que se sepa esto, se podra ajustar la estrategia
promocional para generar la repeticion de visitas en lugar de buscar nuevo trafico. Observar y
analizar a diario el trafico del sitio y el comportamiento de los visitantes son las claves para el éxito
del marketing online, al igual que la atencion y el cuidado de los aspectos creativos que,
tradicionalmente, configuraron el éxito promocional. El marketing sin medicion no es marketing. Los
responsables de marketing de la actualidad necesitan ser capaces de analizar informacion, traducirla en
decisiones y actuar. Saber que deben hacer con exactitud basandose en el analisis es lo que
diferenciara a los mas eficientes. Las 4P resultan mas complicadas desde el surgimiento de Internet,
pero siguen vigentes y merecen consideracion constante. Lo que ha cambiado es el marco de tiempo
para adaptarse a los cambios del mercado.

Resulta imprescindible la integracion con los medios de comunicacion tradicionales.
Debido a esto es que e-business y el e-marketing tratan de entender qué significan para las
organizaciones los cambios y las tendencias que introdujo la aparicion de Internet en la vida de los
consumidores, para explotarlas y asi lograr una ventaja competitiva. Para tener éxito en el comercio a
través de Internet con la mejora de la satisfaccion de las necesidades del consumidor, es necesaria, la
integracion de estas nuevas técnicas con los medios de comunicacion tradicionales, como la prensa, la

television y el correo directo. El reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias
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digitales y el desarrollo de un enfoque planificado pueden ayudar a migrar a los clientes hacia los

servicios en linea, a través de comunicaciones electronicas y de comunicacion tradicionales.

4. ESTRATEGIAS DE E-BUSINESS

Sobre el mundo de la estrategia empresarial, Echeverria (2008), también hace un aporte
importante, al incorporar temas sobre los cuales debe hacerse una necesaria reflexion para tomar una
posicion y curso de accion, llama a pensar sobre las estrategias para actuar en la web.

La estrategia de negocios de e-business puede ser creada a través de los principios establecidos
de la planificacion empresarial general, pero debe ser hecha a través de un cuidadoso examen y de
manera que permita identificar y explotar las diferencias introducidas en los mercados por los nuevos
canales electronicos. El comercio electronico no implica s6lo la manera de hacer negocios online,
sino también de encontrar la forma de hacer negocios diferentes online. Una estrategia de e-business

define la forma de hacerlo.

4.1. Un concepto simple de estrategia de negocios
El tener un plan definido y explicito que abarque los aspectos que hacen al comercio

electronico y su relacion con otras funciones y procesos de la organizacion, se vuelve necesario para
alcanzar el éxito de las actividades realizadas en el mundo online. Es posible, de forma resumida,
describir algunos principios de una estrategia de negocios:

e Define como vamos a cumplir nuestros objetivos.

e Incluye un juego de asignacion de los recursos para cumplir los objetivos.

e Seclecciona opciones estratégicas para competir en un mercado.

e Proporciona un plan a largo plazo para el desarrollo de la organizacion.

e Se basa en los resultados actuales en el mercado.

El no definir una estrategia de comercio electronico genera problemas y lleva a la ineficiencia
en muchos aspectos. Por eso aunque una estrategia de comercio electronico forma parte de la
tactica de marketing general, debe ser desarrollada de forma explicita. Esto es necesario porque,
cuando la estrategia de comercio electronico no esta definida claramente en una empresa, se produce
una serie de problemas de gestion con las siguientes consecuencias:

e Hay una pérdida de oportunidades por la falta de evaluacion e insuficiencia de recursos para
las iniciativas de comercio electronico. Si no se ingresa en el mundo online se puede perder una

ventaja competitiva.
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e Hay una direccion inapropiada de la estrategia empresarial debido a objetivos mal definidos
para el e-business. Para poder hacer poner el énfasis necesario en el lado de la venta y en los
procesos de apoyo que pueden contribuir.

e En lo técnico se hace una integracion limitada del comercio electronico con los distintos
sistemas de gestion de la empresa, lo que provoca la creacion de silos de informacion y la falta
de coordinacién entre diferentes sectores operativos.

e Se desperdician recursos por la duplicacion de los esfuerzos de marketing y el desarrollo de
diferentes funciones con limitada difusion de las mejores practicas. Por ejemplo, cada unidad de
negocio puede desarrollar un sitio web con diferentes proveedores, sin lograr economias de

escala.

Por ultimo se debe recordar que la estrategia de comercio electronico también define como
una organizacion obtiene ganancias de valor interno por la utilizacion de la tecnologia y las redes
electréonicas en sus procesos internos de negocios. Por ejemplo, el intercambio de conocimientos

entre los empleados y la mejora de los procesos por la eficiencia de uso de las intranets.

4.2. Seleccion del enfoque estratégico

Para la mayoria de los negocios, la estrategia web es una estrategia de canales multiples. La
estrategia define como la organizacion deberia usar los canales para dar soporte a los proyectos
de marketing actual, como explotar sus fortalezas y manejar sus debilidades para usarlas en conjunto
con los otros canales. A continuacion los elementos clave del desarrollo y la implementacion de la

estrategia.

4.2.1. Estrategia de desarrollo de producto y mercado

La matriz de desarrollo de productos y mercados puede ayudar a la estrategia para hacer crecer
el volumen de ventas a través de lo que se vende (qué se vende y a quién). Deben fijarse objetivos
especificos para las ventas generadas a través de estas estrategias, por lo que esta decision se relaciona

en forma estrecha a la de la fijacion de objetivos.
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Estrategia de desarrollo de producto y mercado

Estrategias de desarrollo de
mercados

Estr ias de diversifi

Usar internet para dar soporte a:

Diversificacion en negocios

y servicios a productos
acutales

Mejorar la valoracion del
ciente: mejorar costos de
atencioén al cliente e
incrementar frecuencia de
compra o cantidad por

Mercados Usar internet para llegar a: relacionados
nuevos » Diversificacion en negocios no
e Mercados geograficos nuevos relacionados
« Segmento de clientes nuevos o Integracién hacia arriba
* Integracion hacia abajo
Estrateg;a;::czzgztraclon Estrategias de desarrollo de
Usar internet para: Ul e et%‘;‘;f"cw
o Crecer en Market share: o Agregar valor a-productos
gﬁlrir;peellr de manera eficiente S EETES
; L . . o Desarrollar productos
Mercados . ngoralr la Fldelldad del Icllenlte. originales (modelos de
migrar los lientes actuales a entrega o de uso)
existentes servicio online y agregar valor .

Cambiar métodos de pago
(suscripcion, por uso, en
bundling)

Incrementar el alcance de los
productos (e-retailers con el
aumento de la oferta)

pedidos
Productos Productos
existentes nuevos

Figura 5: Modelo de estrategia de desarrollo de mercados para un sitio web.

Fuente: Echevarria (2008)

4.2.2. Eleccion del modelo de negocio y de ingresos

En el desarrollo y disefio se debe tener en claro la importancia de la eleccion del modelo de
generacion de ingresos del negocio en la red. Para los minoristas, o negocios de comercio
transaccional, como agencias de viajes o servicios financieros, es claro que la mayoria seran ingresos
derivados por la existencia de la web, pero para negocios de publicacion, medios o intermediarios,
los modelos de ingresos son criticos para considerar el tipo de desarrollo necesario para su sitio web.

Los modelos basicos son:
e Ingresos por acceso al contenido por suscripcion.
e Ingresos por Pay per View para ver documentos.
e Ingresos por CPM al mostrar publicidad en el sitio.
o Ingresos por CPC al mostrar publicidad en el sitio (pay per click).
e Ingresos por patrocinio para secciones del sitio.
e Ingresos por ventas de afiliados o referidos.

e Ingresos por accesos a la base de datos para e-mail marketing.
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4.2.3. Estrategia de seleccion de audiencia

Es parte del objetivo de la estrategia de marketing. Una estrategia de segmentacion es
necesaria, ya que los clientes de una empresa en linea tienen caracteristicas demograficas, necesidades
y comportamientos diferentes de los de clientes fuera de linea. De ello se desprende que puedan ser

necesarios distintos enfoques de segmentacion y que haya que seleccionar segmentos especificos.

4.2.4. Definir la propuesta de valor al cliente
Esto implica dos cosas. Por un lado, definir y comunicar una clara propuesta de valor al cliente
para los diferentes segmentos de la audiencia. Esto debe abarcar varios elementos de la mezcla de

marketing y diferenciar en forma clara el servicio en el mercado.

Obtener informacion de
investigaciones de mercado y
analisis de datos de clientes

Con el segmento elegido,
calcular la demanda potencial
con un analisis de la
demanda

Para definir el
posicionamiento, estudiar a
competidores con andlisis de
la competencia y andlisis
internos

Con las acciones definidas

de la mezcla de MKT, sacar

costos del plan, evaluacion
de recursos

Segmentacion

Identificar necesidades del
cliente y los segmentos del
mercado

!

Mercados objetivo

Evaluar y elegir los
segmentos objetivo

!

Posicionamiento

Identificar propuesta para
cada segmento

!

Planificacion

Desplegar los recursos para
lograr el plan

Etapas para definir y seleccionar el mercado objetivo

Redactar en el plan de
e-marketing:

o Definicion de los
segmentos

Incorporar en el plan de e-
marketing la definicién de:

e Segmentos objetivo
o Contribucién de ingresos
online por cada segmento

Explicitar en el plan de e-
marketing la seleccién de:

¢ Propuesta de valor online
e Marketing Mix online

Implementar acciones
presupuestadas, evaluar
resultados y adaptar
plan:

o Marketing Mix Online
o Reestructuracion

Figura 6: Pasos para establecer la estrategia de segmentacion y targeting para el marketing online.

Fuente: Echevarria (2008)
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La propuesta de valor online es un aspecto clave que se debe considerar en la planificacion.

Se debe evaluar las PVOs propias contra las de los competidores y pensar la forma en que es posible

perfeccionar o desarrollar de una manera diferente la experiencia online que estos ofrecen. Los

elementos de la propuesta de valor online (online value proposition) que hay que considerar incluyen:

a.

C.

e.

4.2.5.

Contenido: ;Qué tipos de contenido tener? ;Son mdas detallados que el equivalente del
contenido sin conexioén? El contenido es el rey. Los medios de comunicacion electronicos
pueden ser utilizados para entregar informacion oportuna y pertinente a las personas, y los
mensajes a través de correo electronico o SMS resultan un elemento clave para proveer
contenidos.

Personalizacion: ;Hay contenido que apela a un publico especifico? ;Se muestra productos
relacionados con los contenidos? ;Hay posibilidad de obtener alglin retorno de la inversion al
personalizar los contenidos para los diferentes tipos de usuarios en distintos puntos del ciclo
de vida del cliente?

Comodidad: ;Se refuerzan los beneficios de seleccionar, comprar y, en algunos casos, de usar
productos en cualquier momento? Es el clasico 24 horas los 7 dias de la semana.

Eleccion: ;Es la gama online de nuestra oferta de productos diferente de la forma
convencional de venta? ;Como se permite a los clientes elegir el mejor producto para ellos?

Reduccion de costos: ;Qué ofertas, paquetes o descuentos en linea ofrecemos en Internet?

Estrategia de comunicaciones

La definiciéon de la mezcla de comunicaciones se basa en seleccionar los medios de

comunicacion online y offline que se utilizaran para fomentar el uso de las herramientas de la

organizacion, y de los servicios online para generar ventas. También, se necesita el desarrollo de

nuevas comunicaciones salientes y eventos de apoyo para las estrategias de atencion a los clientes y la

forma de relacion con la empresa. Es una estrategia para facilitar los diferentes caminos de navegacion

o el acceso multicanal al sitio. Se arma en tres partes designadas como:

a.

C.

Estrategia dirigida a la web: usar una estrategia de promociéon del nombre URL o la
direccion de la pagina web para dirigir al usuario directo en su navegacion.

Estrategia dirigida a través de la web: llevar a los visitantes del sitio a través de la
navegacion a cerrar alguna accion o convertir la visita en una venta.

Estrategia dirigida desde la web a los canales offline: usar la pagina web para generar una

llamada al callcenter, una compra o una visita al negocio real.

En la mezcla de las comunicaciones es clave calcular cuanto se gasta en cada medio para

obtener un valor admisible de costo por adquisicién de los diferentes resultados online tales como:

el registro de un usuario, el pedido, la venta, etc. Al revisar la gama de las comunicaciones de
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marketing en linea que se desplegara, la clasificacion de técnicas de comunicacion digital que se

muestran en la figura 7, puede ser util para recordar las opciones existentes:

Seis categorias de técnicas de e-comunicacién

1. Search Marketing

e SEO (optimizacion)
e Pay per Clic (PPC)
e Feeds confiables

2. Online Public Relations

e Servicios de alerta de
medios
o Representacion del portal

3. Online

¢ Creacion de links
e Marketing de afiliados
¢ Esponsorizacion

OFFLINE

N4

OFFLINE

1. Publicidad WEBSITE
2. Ventas personales

3. Promociones de ventas
4. Relaciones publicas

5. Esponsorizacion

6. Mailings directos
7. Exhibiciones

8. Merchandising
9. Packaging

10. Boca a boca

Propio y asociados
microsites

AN

5. Opt-in e-mail

4. Interactive ADS 6. Viral Marketing

Banners y aviso online . . ¢ E-mails pasados de uno a
) . e E-mail en frio
Rich-Media . uno
; S e E-mail co branded . . .
Avisos dinamicos por Envio de e-mails a amigos
. * Newletter con terceros S -
comportamiento . . . Incentivacion para reenvios
. ¢ Listas de e-mails propias . .
Esponsorizacion Menciones en los medios

:> Comunicaciones online Comunicaciones offline

Figura 7: Las seis categorias de técnicas de e-comunicacion.

Fuente: Echevarria (2008)

Para estar en condiciones de pensar una estrategia de comunicacion online deben tenerse

presente los siguientes conceptos que hacen al uso de internet como nuevo medio de comunicacion, el

cual tiene una audiencia especifica que debe definirse:

Soporte al cliente: El sitio web de la empresa puede transformarse en el lugar desde donde se
puede brindar soporte al cliente a través de correo electronico. Ademas, desde alli también se
puede entregar informacion online, manuales de uso y respuestas a problemas frecuentes. Las
posibilidades son muchas, hay que investigar y analizarlas para elegir mejor. El soporte al
cliente es el ambito desde cual pueden enviarse comunicaciones a los clientes, como también la

via por la que pueden y deben canalizarse sus posibles inquietudes.
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o Identificar a la audiencia online: Un elemento esencial de la planificacion del plan de
marketing en Internet es saber a qué parte del mercado potencial para los productos o
servicios se dirigira el sitio web. Si se es una empresa ya establecida en el mundo fisico, se
conoce el tipo de clientes a los que se apunta, ya han sido clasificados por caracteristicas
demograficas, de ingresos, habitos de consumo, se sabe qué medios usan para informarse y
como toman las decisiones de compra. Pero cuando se deben trasladar estos conceptos al mundo
online, se necesita hacer un ajuste, porque la manera de comportarse de los consumidores varia
con la apariciéon de Internet, y cada segmento de usuarios tiene una manera diferente de
aproximarse a este medio. Si se es un emprendimiento nuevo y totalmente online, la definicion
de mercados de clientes potenciales debe salir de los estudios generales de usuarios de
Internet y de medios electronicos, los cuales dicen quién, como, cuando y donde consumen
productos digitales.

En los dos casos, se debe definir con exactitud a qué tipo de clientes del universo del mercado
potencial se dirigira con la construccion de la oferta online.

El primer paso hacia la accion es definir el cliente objetivo y, para eso, es necesario especificar
segmentos de clientes. Esto significa que se tiene que identificar a los diferentes segmentos del
mercado online, y el tipo de contenido y la experiencia que buscan en el sitio web. Se puede
basar en las investigaciones generales de los comportamientos de los usuarios en Internet y a
partir de eso crear ejemplos descriptivos de usuarios modelo. Esto ayudard a comprender las
preferencias, las caracteristicas y los comportamientos en linea de los distintos grupos que
forman el mercado para imaginar como podrian utilizar el sitio web. La creacion de estos
usuarios modelo imaginario constituye el concepto conocido en el medio como personas, y
permite tener una definicion practica del tipo de usuarios al que se dirigiran los esfuerzos de
creacion del sitio y de comunicacion del Plan de marketing.

e Investigacion del mercado de Internet: Desarrollar un proceso de analisis y una descripcion
del mercado online donde se va a operar constituye una base para el desarrollo de una técnica de
marketing en Internet, o comercio electronico, y para la estrategia de una organizacion.
Asimismo, resulta Util en una etapa temprana de la planificacion de una campaia de marketing
en linea. Se tiene que describir, de la forma mas grafica posible el tipo de sitios que navega la
audiencia objetivo, los usos y costumbres que aplica cuando esta en un sitio web y la manera
en que el flujo de visitantes entre los sitios esta mediada por los motores de busqueda. Este
analisis del mercado online puede servir para definir futuros asociados potenciales y sugerir
algunas tacticas de promocion posibles. Los principales miembros del modelo de los
mercados electrénicos son:

1. Intermediarios de busqueda: constituyen los principales motores de biisqueda en cada
pais. Casi siempre, Google, Yahoo! y Microsoft Live Search, pero otros se destacan en

algunos mercados, como Baidu en China y Yandex en Rusia. Se necesita saber las
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frases y las palabras clave (keywords) mas importantes que busca el segmento de
clientes objetivo del sitio a lanzar, por medio de utilidades como el estimador de
trafico Google y su herramienta para palabras clave (se encuentra en
https://adwords.google.es/select/key-wordtoolexternal).  Asimismo, es interesante
analizar los sitios a los que hoy se suele dirigir a los visitantes.

Los sitios intermediarios y los sitios de los medios de comunicacion: los sitios de los
medios de comunicacion y de otros intermediarios, como los de programas de afiliados,
son exitosos en la captacion de visitantes a través de la participacion en motores de
busqueda o por su acceso directo, ya que en general son sitios de las principales marcas
en Internet. Se tiene que evaluar a posibles socios en las categorias, como medios de
comunicaciéon o portales tradicionales (www.lanacion.com, www.clarin.com) o un
agregador de noticias, como Google. También sitios que se dirigen a nichos de
mercado especificos, y los medios y portales verticales que se usan para comunicarse
con clientes en linea, como ingenieros, abogados o asociaciones de profesionales. Sitios
de comparacion de precios, también conocidos como agregadores, como
www.Shopping.com, www.buscape.com y www.preciosbajos.com.ar Sitios de
afiliados, sitios de comunidades o los nuevos sitios de blog por temas especificos que se
relacionen con nuestra industria donde participan clientes potenciales de productos
especificos.

Sitios destino: son los sitios a los que el vendedor les estd tratando de generar
visitantes, siempre que resulten sitios transaccionales, como los minoristas, los servicios
financieros, las empresas de viajes, los fabricantes o las marcas. Estos aparecen en el
caso de que la comunicacion que realice el sitio sea para beneficio de un tercero, de

quien puede recibir un beneficio al hacer la referencia correspondiente.

4.3. Benchmarking en el mundo virtual

El seguimiento de las acciones de la competencia resulta necesario para la supervivencia en
Internet y no quedar olvidado. Por eso debe investigarse a los competidores directos e indirectos,
ambos deben ser estudiados en profundidad y hacer con ellos un benchmarking. Debe analizarse de
forma comparativa cada elemento del marketing Mix online que se esté usando: producto, precio,
promociones, plaza y también elementos del servicio (personal, procesos, evidencia fisica, etcétera).

El modelo EGG de e-CRM que puede verse en la figura 8, sirve para seguir cada momento
del proceso de compra y como guia para hacer un Benchmark de competidores que permita comparar

las funcionalidades que se ofrecen de forma online y offline.
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Figura 8: Modelo EGG de e-CRM para efectuar un analisis de Benchmarking de los competidores.

Fuente: Echevarria (2008)

4.4. Implementacion del Plan de e-marketing
Describir los pasos para poner en practica las selecciones del enfoque estratégico elegido
forma parte de todo el proceso:

a. Aplicar el plan de e-marketing: se debe dar detalles de la aplicacion practica de la
estrategia. ;Como se va a hacer en la practica todo lo decidido?

b. Llevar a la prdctica la experiencia del cliente: crear el sitio en la web y pensar el plan de
comunicaciones de e-marketing que formaran las interacciones con los clientes. Crear el sistema
de atencion y gestion de las relaciones con el cliente, entregar un servicio personalizado y con
valor especifico.

¢. Ejecutar el plan de comunicaciones online: desarrollar la gestion continua de los planes de e-
marketing, tales como marketing de motores de busqueda, las alianzas, patrocinios y acuerdos
de afiliaciones online, e-mail marketing y micrositios para fomentar el uso del servicio al cliente

online, y el apoyo a las campafias de adquisicion y retencion de clientes.
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5. Estrategias de e-marketing
Las principales decisiones estratégicas para el e-marketing estan relacionadas con las
decisiones estratégicas del marketing tradicional y tienen mucho en comun con ellas. Se trata de
seleccionar grupos de clientes y de especificar en qué forma se va a ofrecer valor a esos grupos. La
segmentacion, el targeting, el posicionamiento y la diferenciacion son fundamentales para la
eficacia del marketing digital. En su libro, Echeverria (2008, 64) recuerda y expresa estos conceptos
de la siguiente manera:
e Targeting: acto de dirigir la publicidad a una audiencia especifica, seleccionando aquellos
medios que lo hacen con mayor efectividad y a menor coste.
e Posicionamiento: es la imagen mental que el consumidor tiene de un producto. Incluye los
sentimientos, la experiencia y toda la informacion con la que cuenta el individuo.
¢ Diferenciacion: es una estrategia de marketing basada en crear una percepcion de producto por

parte del consumidor que lo diferencie en forma clara de los de la competencia.

5.1. Internet es una estrategia de canales de comercializacion
En lugar de apuntar a un nuevo segmento, otra opcion estratégica es reproducir la
segmentacion existente offline y replicar las diferencias y posiciones en los canales online. Si bien esto
es bastante facil de implementar, la compafia puede perder cuota de mercado en relacién con los
competidores més agiles que modifican su enfoque para los canales online. Se debe recordar que
Internet es una estrategia de marketing de canales de comercializacién, y la estrategia necesita,
para operar, un contexto de multiples canales de este tipo. De ello se desprende la importancia de que
la estrategia de marketing en Internet tenga en cuenta lo siguiente:
e Estar basada en objetivos para la contribucion de ventas online, y para pedidos y solicitudes
generados por este canal de ventas.
o Ser coherente con los tipos de clientes que utilizan de manera eficaz el canal online y a los que
se puede acceder a través de este canal.
e Apoyar el cambio, ya que los clientes, al seleccionar y comprar los productos que utilizan a
través del canal online, lo hacen en combinacion con otros canales.
e Definir una propuesta singular y diferenciada para el canal online.
e Especificar como se comunica esta proposicion para persuadir a los clientes a utilizar los
servicios en linea en relacion con otros canales.
e Administrar el ciclo de vida del cliente online por medio de las etapas de atraccion de los
visitantes al sitio web, convirtiéndolos en clientes, y lograr su retencion para alcanzar el

desarrollo y el crecimiento.
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En relacion con lo que la empresa venia haciendo de forma tradicional, se puede decir que
muchas de las decisiones que se encuentran relacionadas con la puesta en marcha de estrategias de
marketing en Internet, se obtienen al reevaluar el enfoque de la estrategia y las acciones de marketing

que se desarrollan de manera offline.

6. Ejemplo de implementacion del modelo estratégico de marketing en Internet

Una vez que se ha decidido las principales posiciones estratégicas establecidas para el e-
marketing, contamos con el marco de referencia para establecer un plan tactico de implementacion.
Con la definicion del grupo de clientes objetivo, dado por la segmentacion y el targeting; y teniend
claro y definido el posicionamiento elegido, es posible decidir qué acciones realizar. Como resultado
se lograra en la practica, la diferenciacion con los competidores en el mercado digital. Para desarrollar
el plan de implementacion, se debe comenzar por una serie de actividades que se organizan en tres

pasos que se describen a continuacion.

6.1. Establecer los objetivos de e-marketing

El primer paso consiste en establecer los objetivos especificos de e-marketing. En todos los
aspectos de los negocios, es necesario contar con objetivos claros para establecer y evaluar el
desempefio. Por logica, esto no es diferente para los negocios en la web. La fijacion de objetivos para
definir el potencial del negocio es el nicleo de esta fase de desarrollo de la estrategia. Las empresas
tienen la necesidad de fijar objetivos numéricos especificos para sus canales en linea y, a continuacion,
los recursos que usaran para obtener estos objetivos. En cada caso, el objetivo debe ser:

e Especifico: ;Es detallado como para medir las oportunidades y los problemas del mundo real?

e Medible: ;Puede aplicarse un atributo cuantitativo o cualitativo y crear un indicador?

e Ejecutable: ;Puede lograrse? ;Permite mejorar el desempeio? Si el objetivo no es posible de
ejecutar, el comportamiento del personal se verd afectado en su rendimiento, y esto no tiene
mucho sentido.

e Pertinente: ;Puede aplicarse a los problemas concretos que enfrenta el administrador?

e Tiempo: ;Permite ser limitado en el tiempo? Los objetivos deben alcanzarse en un tiempo

determinado.

Sin acuerdo en los objetivos, existe una falta de enfoque, y no es posible examinar el progreso
logrado para adaptar la estrategia utilizada. Una manera simple de crear ideas para los diferentes tipos
de objetivos consiste en examinar las areas de la empresa donde surgen los grandes beneficios de
marketing electrénico:

e Objetivos de venta: estos objetivos identifican las ventas o clientes potenciales por categoria y

tipos de mercado. Es util definir objetivos de la contribucién de ingresos online y de la
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contribucion directa de la web para las ventas. Esto, por lo general, se expresa como un
porcentaje de la cantidad total de volumen de ventas, ingresos o beneficios. Debe incluir las
ventas directas y las ventas influenciadas por el sitio web.

Objetivos de servicio: estos objetivos indican el nimero de clientes que se serviran en linea y
establecen los niveles de satisfaccion por lograr.

Objetivos de alcance: éstos indican el mimero de publico al que se llegard en diferentes
mercados, aspecto que se mide por usuarios unicos. También es util para identificar los niveles
de compromiso con estos visitantes, a través de paginas por visita y los tipos de resultados o el
valor de los eventos que lograra. Por ejemplo, registros en listas de usuarios o folleto de
descargas.

Objetivos de ahorro: éstos son importantes para la empresa, y lo mejor es identificar ahorros
en los costos de transaccion de servicios, transacciones de venta y administracion, impresion y
correo.

Objetivos de imagen: objetivos acerca de la forma en que se desea que la marca se perciba

online.

Un plan de marketing de un sitio web debe contener objetivos claros en las cinco areas

mencionadas. Para identificar los objetivos de los visitantes Unicos, se utilizaran Modelos de

conversion basados en los medios de comunicacidén que se usan para llegar a las diferentes clases de

audiencia online y offline. Los principales tipos de resultados de un sitio web que sean ttiles para la

empresa deben definirse. Estos acontecimientos que se asocian a la generacion de valor son muy

importantes para una compaiiia fabricante de una marca de consumo donde no exista el concepto de

las ventas online. Las paginas en las que estos eventos se produzcan pueden ser evaluadas a través de

los sistemas de analisis web y permiten que se les haga su seguimiento. Los valores tipicos de los

eventos que producen valor en una pagina web incluyen:

Ventas

Pedidos efectuados

Inscripcion y confirmacion de ingreso en la base de datos
Vistas de paginas de productos

Descarga de documentos sobre los productos
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No se debe olvidar el valor generado por fuera de linea, tal como las ventas que se originan
por llamados a los numeros de teléfono que se incluyen en el sitio web. Se debe hacer un seguimiento
de estos objetivos mediante el uso de nimeros de teléfono tnico?, tal vez por distintas partes del sitio.

Cuando el valor y la rentabilidad de los articulos vendidos se conocen, el retorno de la
inversion puede ser calculado para diferentes tipos de acciones y de la categoria de paginas remitentes.
Para lograr esto, se debe identificar la gama de distintos dispositivos de ingreso usados por los
visitantes que produjeron acontecimientos o lograron un compromiso de algin valor. Los sitios de
comercio electronico deben dar detalles suficientes para superar la renuencia a comprar por parte de
los usuarios. Es sabido que, por medio de la creacion especifica de la Propuesta de Valor Online que
desarrolle el sitio, los visitantes definen una accion dentro del sitio web. Definir la Propuesta de Valor
implica, entonces, decidir e implementar en el sitio los siguientes elementos:

e La propuesta de productos: lo que es el producto (detalles, el color, tamafio, etcétera), qué
aspecto tiene (imagenes de los productos), cudl es su disponibilidad, cudles son similares, y
otros productos conexos.

e La propuesta de precios: cuanto cuesta (incluidos los impuestos y los gastos de transporte),
ofertas disponibles (por ejemplo, comprar dos con un 10% de descuento, obtener la entrega
gratuita), indicar si hay vales o codigos promocionales disponibles.

e La propuesta de entrega: cuando sera entregado, cudles son los costos de prestacion, qué
transportistas se utilizan, cuales son las opciones de entrega (por ejemplo, la manera de
obtenerla gratis, con envoltorio para regalo, que sea mas rapida, o mas barata como el transporte
maritimo), las condiciones de entrega, las politicas de devoluciones y las garantias.

e La propuesta de pago: la forma en que el pago puede ser hecho, el asesoramiento, si la
informacién y la garantia estd disponibles en el proceso de pago (privacidad, seguridad,
proteccion de datos, garantias, etcétera), la forma de ponerse en contacto con la empresa (para
generar confianza).

e Registro de la propuesta: ;es necesario el registro del usuario?; en caso afirmativo, ;cuales son

los beneficios de la inscripcion?

6.2. Evaluar el mercado online
Antes de decidir es conveniente hacer un andlisis de la situacion actual y una revision del

macro y micro ambiente donde se desarrolla el negocio (los clientes, los competidores, los

2 . . ;. . . o . . . .

Visitante unico: es el sujeto de alguna manera individualizado e identificado para poder ser observado y
asociado a un evento (o resultado de un sitio web). Esto se hace con los sistemas de analisis web.
Numero de teléfono tnico: se identifica el medio que envib al cliente, al haber mostrado en cada canal un

teléfono que es tinico. Todo lo que llegue a ese numero de teléfono es de accidn mostrada en ese lugar especifico
donde se publico el teléfono.
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intermediarios, los proveedores, las capacidades internas y los recursos con que se cuenta). También,
debe revisarse el entorno macroecondmico mas amplio que influye en la estrategia, como los

requisitos legales y la innovacion tecnoldgica para implementar la propuesta.

6.3. Evaluar la ejecucion del e-marketing

Una vez que se encuentran lanzadas la propuesta online y la primera campaia de
comunicacion, se debe realizar la evaluacion de esta primera fase; para eso se aplica herramientas de
analisis web’. Esto servira para medir la contribucion de los clientes potenciales, las ventas y la

participacion de marca actual, que se obtienen por las acciones de comunicacion online utilizadas.

3 Cost-per-action (CPA): sistema de pago por publicidad en la red, basado sélo en ciertas acciones concretadas
por parte de los usuarios, como la compra de un producto o el alta en un servicio.

Cost-per-click (CPC): coste, o equivalente del coste, por cada click-through.

CPM: coste por cada mil exposiciones de un anuncio.
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CAPITULO 11

PRESENCIA Y PROMOCION EN LA WEB

1. SEIS OPORTUNIDADES DE HACER NEGOCIO EN LA WEB

Antes de empezar a plantear y a ejecutar, hay que comprender la importancia de las diversas
oportunidades que tenemos para hacer negocios en la web. Echevarria (2008) analiza las diferentes
opciones disponibles que existen para tener presencia y promocionar en la web. Para empezar, se
cuenta con seis oportunidades que abre Internet para ser usada como herramienta de negocios:

1. Una sucursal del negocio fisico: un sitio web puede verse como una nueva oficina o sucursal
del negocio principal. Es otro lugar donde llevar adelante el negocio diario, s6lo que esta
nueva dependencia permanecera abierta las 24 horas, todos los dias del afio. Los clientes
pueden ingresar en el sitio en cualquier momento y revisar lo que tenemos para ofrecerles. Por
ejemplo, podran acceder a:

e Lectura de folletos o revisiones, y ofertas de los productos y servicios ofrecidos por
la empresa.

o Leer las “Preguntas frecuentes” y las respuestas ofrecidas a problemas de clientes
actuales sobre el uso de los productos.

e Resolver problemas ellos mismos, sin consultar, después de leer las instrucciones,
las guias de ayuda y las soluciones de problemas, que estan publicadas.

e Canal para enviar mensajes de correo con preguntas o hacer seguimientos de
pedidos o envios de productos.

o Comprar en forma directa en el sistema de carrito de compras y pagar el pedido en

el sistema de pagos online.

El sitio web debe pensarse como una sucursal que solo tiene un alquiler muy bajo
por mes y un costo de mantenimiento anual unico (representado por el costo del servidor de
hosting del sitio, el software, el mantenimiento y la gestion de contenidos). Se convierte asi en
una manera interesante de expandir el negocio actual y obtener clientes nuevos a un costo
menor, comparado con el de abrir una sucursal en el mundo fisico.

2. Acceso al mercado mundial y exportaciones: el sitio web puede ser visto por cualquier
internauta en el mundo; todos tienen la posibilidad de hacer un pedido online, pagar con su

tarjeta de crédito y esperar el envio de los productos sin
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moverse de su casa. Cualquier empresa con un buen disefio estratégico de su sitio web puede
hoy vender al mundo, siempre y cuando entienda qué tipo de productos o servicios debe
ofrecer y como debe mostrarlos a clientes de otros mercados. Detalles como la logistica de
distribucion, medios de pago y politicas de devoluciones o reembolsos seran muy importantes
en estos sitios si se venden productos fisicos. Por otra parte, vale destacar que también se
pueden ofrecer s6lo productos digitales (musica, video, disefios, e-books, etcétera) de mas
facil distribucion.

Venta directa: se puede ofrecer venta directa y saltar intermediarios en la cadena de
distribucion, bajando los precios al eliminar pagos de comisiones a los mayoristas,
distribuidores y revendedores, por ejemplo. La web de la empresa puede ser una central
tomadora de ordenes de pedido y enviar los productos directo desde los fabricantes al cliente
final sin tener que hacer un stock propio. Claro que se debe considerar muy bien la relacion a
establecer con los canales de ventas, la proporcion de negocios que se reemplazara con este
método y los conflictos que esto causara con los canales habituales.

Para algunos negocios nuevos, esto puede ser la diferencia entre hacer el negocio o no hacerlo
por carecer de acceso a distribuidores y minoristas.

Networking o generacion de redes de relaciones: se puede crear una red de relaciones de
negocios aprovechando las ventajas de comunicacion, colaboracion e intercambio con
empresas y personas de todo el mundo, incluso, trabajar y desarrollar proyectos online. Los
diferentes actores ubicados fisicamente en otras bases pueden aportar su parte en el desarrollo
del negocio y enviar online su produccion (pensar por ejemplo en disefios de software,
proyectos de consultoria, de arquitectura o de ingenieria, etcétera).

Mercados segmentados: Internet en forma automadtica segmenta el mercado en unidades con
una demografia concreta, ya que cada individuo que accede a Internet tiene una caracteristica
bien definida, ingresos y un estilo de vida muy especifico. Desde el acceso, es decir desde
donde, como y cuando accede a Internet, se tiene informacion para identificar al tipo de cliente
y definir una oferta especial. Y si se usa el marketing de buscadores, los clientes se definiran
solos, ya que ellos haran clic en el aviso o link que proponga Google o Yahoo Search cuando
busquen algo que les interesa.

Ventaja competitiva: en la actualidad, una empresa pequeia o, incluso individuos, pueden
ofrecer un sitio de calidad con funcionalidad profesional. Gracias a eso, es posible adquirir
ventajas competitivas y hasta pelear en el mismo campo con empresas grandes, de mucho
presupuesto. Por 1dgica, debe hacerse con nivel y profesionalidad, teniendo en cuenta que el
campo de desarrollo es muy amplio y que se incremente a medida que mas gente y mas
dispositivos se conectan con la red. Los dias en los que poner un sitio web y esperar que los
clientes de todo el mundo aparecieran para hacer pedidos online por el solo hecho de tener

presencia en la red ya se han ido. Hay que competir con muchos grandes jugadores, ya que
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existen mas de 70 millones de sitios web en el mundo que pugnan por la atencion de los
internautas actuales. Ademas nacen nuevos todos los dias. La oportunidad existe y es real,
pero no resulta gratuita ni se gana sin esfuerzos. No hay formulas magicas de éxito
instantaneo. Para competir en Internet, hay que seguir un proceso sistematico y cumplir los
pasos de aprendizaje de las reglas del nuevo medio digital, ademas de saber como se hacen los
negocios con estas nuevas reglas. Si no se esta dispuesto a seguir un camino planificado, con
vision estratégica y metodologias concretas de trabajo, es una pérdida de dinero segura

ingresar en el mundo de los negocios online.

2. LA CONCEPCION DE UN SITIO WEB EFICAZ

Crear un sitio web que ofrezca a sus propietarios los resultados esperados no se trata solo del

disefio visual, de la accesibilidad o usabilidad, o las herramientas de desarrollo scleccionadas. Un

sitio web eficaz, explica Echevarria (2008), requiere un profundo conocimiento del mercado

competitivo en el que se opera. Para conocer el mercado y aprovecharlo, se requiere un buen plan de

marketing de Internet. Con esta base se podra:

Comprender las caracteristicas, necesidades y comportamientos del cliente.
Evaluar y comparar a la competencia con las capacidades propias.

Definir objetivos de negocio de forma clara y concreta.

Plantear una estrategia para alcanzar estos objetivos.

Lograr la integracion del sitio web con las comunicaciones que hagamos online y offline.

Un sitio web no generara beneficios para su propietario si no apoya la estrategia de

comercializacion del negocio actual. Algunos de los problemas que muestran con frecuencia los

planes que trazan las empresas para lograr una presencia exitosa en Internet son:

No establecen objetivos especificos para la comercializacion en Internet.

No establecen cuales son las actividades del marketing en Internet.

Se destina presupuesto insuficiente para la comercializacion en Internet, ya que se subestima
la demanda de los clientes de los servicios online.

Se desconoce la actividad de los competidores y sus acciones online.

Las proposiciones de valor de productos o servicios para los clientes no estan
desarrollados desde la éptica de Internet, es decir, se quiere vender lo mismo y de la misma
manera que en el negocio offline.

Internet es tratado como otro canal de ventas sin efectuar un examen de las oportunidades
para mejorar la oferta y crear una gama diferenciada de productos y de servicios solo

online.
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Los resultados de marketing digital no se miden o no son revisados de manera adecuada,
por lo que las mediciones no pueden ser utilizadas para mejorar la eficacia.

Un estilo improvisado en lugar de una adecuada planificacion para el uso de las
comunicaciones electronicas provoca una pobre integracion entre las acciones de marketing

online y offline, que afecta la eficacia de la comunicacion de marketing en general.

El emprendedor tecnologico y CEO de Dattatec, Tornatore (2012: 22), en un articulo

publicado en la revista Pymes, establece que un buen sitio web debe cumplir 11 premisas basicas que

van de la mano del disefio y la tecnologia:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)
11)

Minimo tiempo de carga: debe ser accesible lo mas rapido posible.

Claridad: el visitante debe poder encontrar rapido lo que busca.

Datos de contacto accesibles: el /ink “Contacto” debe tener la mayor cantidad de datos (email,
teléfonos, mapa de ubicacion y todo lo relevante para iniciar la relacion). Un formulario de
contacto con pocos campos es una buena opcion.

Informacién institucional: para crear confianza. Debe incluir: “Quienes somos”, “Nuestra
gente”, “Clientes”, “Certificaciones”, “Premios”, etcétera.

Links a perfiles sociales: para generar “conversacion” con potenciales clientes.

Optimizacion para buscadores: un posicionamiento correcto traerd mas visitantes.

Preparado para dispositivos moviles: hay que captar a los cada vez mas usuarios que usan
smartphones y/o tabletas para navegar por Internet.

Pagina principal (home) atractiva: debe generar, casi sin lectura y en pocos segundos, ganas de
quedarse. Usar colores claros y textos con contrastes y tamanos legibles.

Registrar el dominio: y todos los que se consideren fundamentales, y apuntarlos al sitio web.
También realizar la proteccion en otros paises donde haya algin interés comercial.

Contenido relevante: incluir informacion y consejos, es decir contenido de valor.

Medir y analizar todo lo que ocurre en el sitio y como se comportan los visitantes mediante

herramientas web de analitica.

Pero eso no es todo para el especialista, con respecto al alojamiento o web hosting afirma que

hay que evitar limitaciones para no restringir el crecimiento en visitas y contenidos. Lo ideal es

contratar servicios con espacio ilimitado para correos y sitio. También aclara que es bueno que el

proveedor ofrezca todo, registro de dominios, email marketing, sitios para moéviles y mas, desde un

solo lugar. En cuanto a lo técnico aconseja tener “soporte 24x7”, una infraestructura y servicio de

calidad, que deriva de un prestador con data center propio con velocidad de acceso. Si la mayoria de

los visitantes fueran de Argentina, el servidor donde se aloje el sitio debe estar en el pais. En cuanto a

37



seguridad, dice que si se almacena informacion critica, hay que tener un certificado de seguridad o

SSL que encripta la informacion que viaja entre el navegador del visitante y el sitio web.

3. UNA PROPUESTA DE VALON ONLINE CLARA

Para lograr originalidad y diferenciacion en el mundo de ofertas online, y de esa manera tener
una presencia que sea notada, insiste Echevarria (2008), que es necesario tener definida una
Propuesta Unica de Ventas (Unique Sales Proposition). Esta es una descripcion breve que establece
de forma simple, clara y contundente, la fortaleza tinica, la vision de la empresa o del producto que se
ofrece en el mercado. Por ejemplo: froglover.com es el sitio que le ofrece los inicos libros en la web
sobre anfibios, reptiles y su forma de mantenerlos.

Es necesario un enfoque adecuado para definir la estrategia online, por eso debe tenerse un
enfoque estratégico para la comercializacion en Internet. A continuacion se sugiere un proceso para la
elaboracion y ejecucion de una Campaiia de marketing en Internet que se basa en cierta experiencia
en la definicion de la estrategia para operar online. Este enfoque destaca las principales actividades y
sus dependencias, por otro lado las acciones que son necesarias para la creacion de una tipica campaia
de comercializacion en Internet.

Las claves de la técnica de alineacion entre la creacion de un sitio web y los objetivos de
marketing online son:

1. Definicion de la estrategia online, los objetivos y el plan de trabajo a largo plazo en un Plan
de marketing en Internet.
2. Tener un marco para la definicién de la estrategia y la actualizacion de los detalles en cada
una de las etapas del proceso.
3. Completar un analisis de mercado de los competidores, que incluya la evaluacion comparativa
y el examen de los vinculos con intermediarios.
4. Hacer un analisis detallado de la perspectiva y las necesidades de los clientes de un sitio web.
5. Establecer objetivos claros para el sitio web con un resumen de la forma en que se llevarian a
cabo a través del diseiio.
6. Especificacion de las estrategias sobre:
e Segmentacion y orientacion del mercado objetivo.
e Posicionamiento a través de la definicion de la Propuesta de Valor para el Cliente (PVC).
e Posicionamiento a través de la definicion de y la Propuesta de Valor Online (PVO) (es
definir con una Optica diferente, el producto o servicio a vender y la manera
diferente de venderlo, en el mundo online).
e La mezcla de marketing (del sitio web como un producto o plataforma para conocer al

cliente y las 4P ahora desde el enfoque necesario para Internet).
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e Integracion de los canales de comunicacion de marketing.

e [aconduccion de los planes de generacion de trafico online.

Proceso estratégico de un proyecto de marketing online

Obejtivos del
negocio
A. a. Evaluar 1. Establecer b. Investigar
Definir la el rendimiento | 4= objetivos - el m'ercado gnline
oportunidad del e-marketing de e-marketing
online
B. b. Definir la 2. Definir la b. Definir la mezcla
Seleccionar el propuesta de estrategia de de comunicaciones
enfoque valor al cliente e-marketing (mix de medios)

estratégico

C. c. Implementar 3. Implementar b. Eiecutar las
Entregar la experiencia | ¢==p el plan =) e-cc.)mjunicaciones
resultados del cliente de marketing
online

1

4. Ver el
rendimiento
medir y mejorar

Figura 9: Esquema del preceso estratégico de planificacion
de un proyecto de marketing online con sus pasos descriptos.

Fuente: Echevarria (2008)

4. LOS MODELOS DE NEGOCIOS EN LA WEB

Los modelos de negocios para los sitios web de empresas, segun Echevarria (2008), pueden
variar segun los puntos de vista tanto de la empresa como de los usuarios. Las razones de visita de los
usuarios seran diferentes y dependeran del tipo de sitio (o de la combinacién de sitios) que se ofrezca.
El autor mencionado determina modelos de negocios basicos de la red:

e Sitios transaccionales o sitios de comercio electrénico: éstos permiten la compra de productos
en linea. La principal contribucion de un sitio a las empresas se da a través de la venta de sus
productos. Los sitios también dan apoyo a la empresa mediante el suministro de informacion
para los consumidores que prefieren comprar los productos fuera de linea o directamente en los

locales o negocios reales.
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Sitios web orientados a la construccion de relaciones con los clientes: brindan informacion
para estimular la compra de productos y construir relaciones con los clientes. En esos casos, los
productos no suelen estar disponibles para su compra en linea. La informacion es proporcionada
a través del sitio web y de boletines electronicos para ayudar a los clientes en sus decisiones de
compra. La principal contribucion de estos sitios para las empresas es el fomento de las ventas
fuera de linea y la generacion de solicitudes de pedidos o el logro de clientes potenciales. Estos
sitios también permiten afadir valor para los clientes que ya existen, poniendo a su disposicion

informacion detallada de apoyo para ayudarlos en su vida, en el trabajo o en su casa.

Conocimiento y desarrollo de marca: proporcionan una experiencia de apoyo a la marca de la
empresa. Los productos, por lo general, no estdn disponibles para la compra en linea. Su
objetivo principal es apoyar el desarrollo de una marca por la experiencia online que ésta tenga.
Suelen ser de bajo valor y de gran volumen de visitas.

Portales de los medios de comunicaciéon: proporcionan informacion o noticias sobre una serie
de temas. La palabra portal se refiere a una puerta de enlace de informacion, que se obtiene
tanto en el sitio como a través de vinculos hacia otros sitios. Los portales tienen una diversidad
de opciones para la generacion de ingresos, incluidas la publicidad, la comision basada en las
ventas, la venta de los datos de los clientes (las listas de e-mails).

Red social o sitios de comunidad: los sitios de comunidad son los que permiten la interaccion
entre los diferentes consumidores. Esto incluye la publicacion de comentarios y de respuestas a
las observaciones, el envio de mensajes, inclusion de contenido y la valoracion de contenidos de
otros usuarios. Ejemplos bien conocidos de estos sitios son: redes sociales (www.facebook.com,
www. Twitter.com, www.Instagram.com) y vinculados con una red social (www.delicious.com
(marcador de paginas web), www.digg.com (comentarios sobre publicaciones de blog),
www.flickr.com (imagen y etiquetado), www.youtube.com (videos), www.technorati.com (blog
de anuncios)).

Empresas puras de Internet: existen otros modelos de ingresos para las empresas que basan
su negocio en la web y son exclusivamente online. Estas presentan un producto que es, de
alguna manera, informacion capaz de ser digitalizada o producida como digital y distribuida a
través de Internet, como software, musica, grafica, diarios y revistas, reportes, libros, etcétera.
Por supuesto, los sitios transaccionales también tienen la opcion de ofrecer este tipo de

productos de informacion ademas de las ventas en linea de sus productos fisicos o servicios.
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5. LOS METODOS DE INGRESOS PARA TODOS LOS MODELOS EN LA WEB

Cualquiera puede ser propietario de un medio de comunicaciéon en Internet si produce
contenidos que otros estan dispuestos a comprar. Los modelos de negocios digitales operan con
meétodos de ingresos alternativos:

a. Ingresos por suscripcion para tener acceso al contenido: una serie de documentos a los
que se puede acceder por un periodo determinado, como puede ser un mes o un afio.

b. Ingresos por pay per view o pago por acceso a ver los documentos: en este caso se
produce un pago Unico para obtener el acceso a un documento, video o clip de musica,
descargable desde el sitio y que puede o no estar protegido con una contrasena. La gestion de
derechos digitales (DRM, Digital Rights Management) consiste en la utilizacion de diferentes
tecnologias para proteger de las copias ilegales la distribucién de los servicios o contenidos
digitales, como software, musica, peliculas y otros datos digitales.

c. Ingresos por CPM: CPM significa coste por mil impresiones de la publicidad en pantalla

(por ejemplo, los anuncios por medio de banners en los sitios web). El propietario del sitio web
le cobra a los anunciantes una tasa o precio en funcion del nimero de sus anuncios que se
muestran a los visitantes del sitio. Los anuncios pueden ser atendidos por los servidores propios
de los propietarios de los sitios de publicidad o a través de una tercera parte, agencias de
anuncios de servicios de red, como Google Adsense.
Banner exchange: es una red de intercambio de banners entre anunciantes y anunciadores.
Segun el sistema establecido, los participantes exponen un banner en su web a cambio de unos
créditos. Estos créditos se convierten, a su vez, en banners que se expondran en las paginas de
otros participantes segun una tasa de intercambio predeterminada.

d. Ingresos procedentes de la publicidad por CPC (pago por clic en los anuncios de
texto): CPC significa costo por clic. Los anunciantes pagan no solo por el nimero de veces
que sus anuncios se muestran, sino también de acuerdo con el numero de veces que se hace clic
en ellos. Estos son anuncios de texto similares a los que estamos acostumbrados a ver en las
pantallas de los buscadores, como Google o Yahoo, en la seccion de enlaces patrocinados, es
decir, pagos por el anunciante, pero que son presentados en los sitios a través de sistemas
publicitarios en red. Existen empresas que ofrecen espacios publicitarios en sitios de terceros y
que presentan pautas publicitarias que muestran nuestro anuncio en espacios de una red de sitios
asociados. Algunas empresas que usan este método son Google Adsense, Yahoo Content Match
y Microsoft contenidos. A través del aumento del nimero de bloques de anuncios en cada
pagina, se incrementa el atractivo del sitio para mostrar avisos de las redes de publicidad, razén
por la que veremos algunos que estan llenos de éstos.

e. Ingresos por clic (RPC) o beneficio por clic (CPE): hay sitios que muestran publicidad

directa de empresas muy reconocidas de Internet (como Amazon.com) y que actian como
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afiliados de estas empresas, promoviendo sus productos. Cuando el sitio publicitado en el
banner hace una venta a un cliente que lleg6 a su pagina por el clic en el anuncio, entonces éste
le paga una comision al sitio que incluia la publicidad.

Ingresos por patrocinio de secciones del sitio o por tipos de contenido: una empresa
puede pagar para anunciar en un sitio o en el canal de una seccion. Este tipo de acuerdo es, con
frecuencia, negociado por una cantidad de dinero fija por afio. También puede ser parte de un
acuerdo de reciprocidad, a veces conocido como canjes de trafico, donde ninguna de las partes
paga.

Ingresos por programa de afiliados: en este caso, la comision por la venta de los afiliados
es la base de los ingresos. Por ejemplo, mostrar un anuncio de Amazon.com en un sitio de otro
tipo permite recibir alrededor del 5% de la venta del libro si el usuario que llega a Amazon a
través del link del sitio afiliado realiza la compra de un producto. Este tipo de acuerdo se conoce
a veces como costo por adquisicion (CPA) y es, cada vez mas la sustitucion del CPM o CPC,
enfoques en los que el anunciante tiene mas poder de negociacion.

marketing para afiliados: El marketing para afiliados es un sistema de reparto de beneficios
entre anunciantes y empresas anunciadoras, que establece un régimen de compensacion basado
en ciertos criterios, por lo general en funcion de las ventas, los clics, el nimero de usuarios
que se dan de alta u otro tipo de sistemas hibridos.

Acceso a los datos del suscriptor de e-mail marketing: los datos que el titular de un sitio
tenga de sus clientes son valiosos en potencia, ya que puede enviar diferentes formas de correo
electrénico a sus clientes si ellos han dado su permiso para recibir e-mails del sitio o de terceros.
El propietario del sitio web puede cobrar por los anuncios colocados en su newsletter o puede
entregar un mensaje en nombre del anunciante (a veces conocido como ingresos por alquiler de
listas). Un enfoque consiste en llevar a cabo estudios de mercado con los clientes propios y
cobrar por el uso de la base de datos de los clientes. El acceso a los clientes online para
investigacion: un ejemplo de una compaiia que utiliza este enfoque para generar ingresos
procedentes de las encuestas a sus miembros es el sitio www.dibitinsider.com, que se encuentra

dirigido al mercado compuesto por los adolescentes.

Se puede observar, en la mayoria de los sitios, el uso de multiples fuentes de generacion de

ingresos. Puede recordarse que el uso exclusivo del modelo de publicidad de terceros, por las llamadas

“empresas.com” fue una de las razones por las cuales fracasaron.

En la actualidad se puede ver que el propdsito de los sitios de e-commerce se logra a través de

las ventas generadas en el sitio y de manera adicional usan otras fuentes para crear ingresos
marginales. Por ejemplo, la venta de espacios de publicidad, los ingresos por comisiones de referidos a

sitios de otra empresa y las ventas a los clientes que nos envian los programas de afiliados propios.
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CAPITULO III

PUBLICIDAD EN LA WEB

1. LA IMPORTANCIA DEL NOMBRE DE MARCA

Echevarria (2008) da su vision sobre el camino a seguir para realizar publicidad en la web,
afirma que una vez tomadas las decisiones de disefio, se debe dedicar a la creacién de trafico y al
fortalecimiento de la marca, de manera tal de asegurar una masa critica de clientes en el segmento de
mercado elegido. Otro aspecto a considerar es la técnica de diferenciacion a usar, ya que el
establecimiento de marca tendra que ver con la percepcion de la oferta lograda por el consumidor, esto

implica:

cOomo la identifica
e coOmo la siente

e cOmo lave

qué le hace pensar

Todas estas reacciones se provocaran a partir de los mensajes que le transmite la marca a su
mercado objetivo. Estas impresiones del consumidor se consiguen mediante una combinacion de
comunicaciones iniciadas por la empresa. También colabora a la formacioén de esta percepcion, la
propia interaccion del consumidor con la marca, con otros consumidores y con el enfoque del
marketing masivo que se adopte.

Seglin la definicion de la Asociacion Americana de Marketing:

Una marca es: “el nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacidn, que tiene
como fin identificar los bienes y servicios de un vendedor o un grupo de vendedores, y distinguirlos de
aquellos de la competencia” *

Un producto describe la categoria general de un bien, y una marca se refiere a las
caracteristicas que lo distinguen de otro. Esta diferenciacion se logra por medio de elementos

adicionales que son ofrecidos al consumidor por las empresas y que apelan al uso de la marca para

que esa diferencia sea reconocida.

* Disponible en: www.ama.org.
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Se puede decir que las buenas marcas brindan, al mismo tiempo, una sefial sobre la oferta
funcional y sus beneficios emocionales, simbdlicos y de experiencia, tanto para la empresa como
para los consumidores objetivo. También logran dar un mensaje claro al mercado acerca de:

e la oferta esencial
e la cobertura

e las comunicaciones de la empresa con el mercado

Una marca es considerada un activo de la empresa, ya que siempre genera un efecto en sus
consumidores y en los clientes potenciales. Los consumidores responden a las comunicaciones y a los
efectos de la marca con alguna actitud hacia ella o con una accién (de compra o de indiferencia), lo
que genera un valor intangible para las empresas. Este valor es el que se considera como derecho de
marca y se valoriza como un activo. La respuesta de los consumidores a la marca puede tomar dos
formas:

e La conciencia de marca: se refiere a la fuerza de la imagen de una marca en la mente del
consumidor.

e Las asociaciones de marcas: son las conexiones que los consumidores hacen con la una marca.

1.1. El branding digital

Con la insercion de los medios digitales al mundo de los negocios, existe la posibilidad de
elegir entre un gran niimero de canales, de esta manera se podra identificar el mas adecuado y asi
utilizarlo a favor de la empresa para potencializar la marca. Esta diversidad de canales permite obtener
una audiencia segmentada y la posibilidad de personalizar cada vez mas los Mensajes Clave
destinados a los consumidores.

Como sucede en otras areas de negocios, establecer una marca implica un proceso de inversion
de recursos, tiempo y dinero, que debe ser correctamente planificado para lograr el mejor rendimiento
y el alcance de los objetivos. Los pasos basicos por seguir son:

1. Definir con claridad a qué publico objetivo se dirigira la marca: asi como se define
con exactitud el segmento de publico objetivo del sitio web, producto y servicio, en esta etapa
también debemos tener clara esta consideracion cuando pensemos en crear una marca. Se sabe
que el publico objetivo tendra unas caracteristicas especificas que influiran en la forma de
comunicacion usada para llegar a ellos y en la asociacion de sus experiencias con la marca.

2. Entender al cliente objetivo: aqui es necesario definir también un cliente tipico, como
cuando se determina una persona en la etapa de creacion del sitio y su prueba de usabilidad.
Entender con claridad el comportamiento del cliente tipo permite desarrollar la marca y las
comunicaciones a la medida de sus deseos y no segin los de la empresa, lo que facilita la

muestra y la penetracion de la marca en el mercado.
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3. Identificar los puntos clave en la experiencia del cliente: hay que identificar cuales
son los puntos que motivan al cliente (online y offline) a acercarse al producto o servicio, y a
la marca. Las cuestiones fundamentales (como el precio y la calidad de los productos) y las
comunicaciones, tanto online como offline, con el mercado meta deben tener congruencia.

4. Supervisar a la competencia: la competencia online es muy intensa y pocos logran una
combinacion acertada entre los medios online y offline para establecer una presencia de marca
efectiva. Hacer el seguimiento de las acciones de los competidores nos abre una perspectiva de
nuestras futuras estrategias y de flancos o puntos débiles posibles de mejorar.

5. Disefiar la propuesta de la marca: el disefio de la marca debe enfocar los valores y los
beneficios de alto nivel que los clientes potenciales del mercado meta esperan del producto o
servicio en esta categoria de negocio. Debemos procurarle al cliente asociaciones positivas,
beneficios concluyentes y la oferta de una experiencia memorable.

6. Ejecutar con integridad y ser congruentes a largo plazo: nos referimos a la
implantacion efectiva de la propuesta online y a la continuacion del esfuerzo en la creacion y
apoyo de la marca. Las marcas prestigiosas tardan mucho en madurar en el mercado, y la
comunicacion con el cliente, a lo largo del tiempo, debe coincidir con las expectativas
generadas en su lanzamiento y con la experiencia que ofrece el sitio.

7. Establecer sistemas de retroalimentacion: en medio de los esfuerzos por crear una
marca online, es necesario monitorear los resultados de las acciones en forma permanente y
analizar como reacciona el mercado meta frente a las acciones de comunicacion y marketing.
Las respuestas de los clientes determinan si el camino es el cambio o la continuidad de las
lineas de estrategia de marca.

8. Ser oportuno, invertir y tener paciencia: se debe aprovechar la oportunidad cuando se
presenta y, si no se ha comenzado a desarrollar la marca online, hay que empezar a hacerlo.
Las marcas deben crearse, sostenerse y administrarse a lo largo del tiempo. Si bien la novedad
genera trafico y visitantes, la clave esta en desarrollar una masa de clientes fieles y sostenidos
en forma constante, que generen un valor real intangible del nombre de marca. Esto lleva

tiempo e inversion de dinero en comunicacion, y sus retornos no son inmediatos.

La idea completa de la creacion de marcas en Internet o en el mundo fisico consiste en grabar
a fuego en las ideas del consumidor un nombre. Cuando se consiga eso, el cliente potencial se va a
dirigir en forma directa al sitio web y no usara un motor de busqueda. Gracias a €so, no se estara
expuesto a cientos de miles de opciones ni el sitio se perdera en listados inmensos de propuestas.

Invertir tiempo y dinero en la creacidon de nuestra marca aportard mucho al negocio a largo plazo.
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Modelo conceptual del proceso de establecimiento de marca online

Nl | W e
objetivo de producto p : d )
Creacién | Conciencia
de marca o de marca
Pautas de
ventas
Creacion
de marca
Amplio Amplio : Tralf(lico delt
i e ocal de venta
enfocado enfocado
(segmentos (productos
especificos) especificos) Prueba del
producto
Creacion
de marca
Venta de
productos
Refuerzo de | Beneficios para
marca | laempresa

Figura 10: Modelo conceptual del proceso de establecimiento de marca online y los objetivos buscados
por la empresa.

Fuente: Echevarria (2008)

1.2. El nombre de dominio

En el medio del proceso de busqueda en el cual establecer un nicho de mercado para un
negocio, crear una marca, revisar la estrategia de la competencia y determinar las maneras de
diferenciar la propuesta online, llega el momento de la eleccion de un nombre de dominio para el
sitio web. Es importante considerar que tener un buen nombre no es la garantia para lograr un buen
nicho de negocios. No existen en Internet nombres poderosos que transformen a un sitio en un negocio
que funcione, si antes no se tiene claro por qué se lleva la empresa a la red. Con esta premisa en
mente, se debe ver el procedimiento que se puede seguir para crear un buen nombre para un sitio:

1. Desarrollar una definicion clara, concisa y simple que describa el negocio: tener una
descripcion precisa que permita explicar de forma simple a qué se dedica la empresa o cuél es
el negocio en la red da la base para crear un nombre de dominio que defina el concepto de
negocio de forma correcta.

2. Listar todas las palabras que estin relacionadas con esa idea de negocio: un listado de

palabras que relacione el negocio y sus categorias, productos, servicios, publico objetivo y
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factores clave de diferenciacion es una fuente importante de pautas para obtener un buen
nombre de dominio que sea recordable.

Hacer un torbellino de ideas, combinando las palabras relacionadas de la lista: un
torbellino de ideas que relacione dos palabras de la lista anterior puede dar la clave de un buen
nombre para usar en el sitio web y el tipo de negocio que explotamos.

. Cuales son las caracteristicas de un bueno nombre?

Un buen nombre de dominio es corto. Por supuesto que esto no resulta facil de encontrar, pero
un nombre corto es ideal para recordarlo; permite crear imagenes y logotipos de marca
simples; es facil de escribir y generar menos errores al digitar en un teclado de computadora.
Ademas, un buen nombre de dominio es memorizable. Los nombres genéricos son faciles de
recordar, pero hoy no nos distinguen de la competencia. Hay que probar nombres propios o
creaciones originales (por ejemplo, que Amazon para una libreria y Google para un buscador
son nombres originales, que no se relacionan con nada referido a la categoria de negocio).
Tratar de hacer combinaciones de palabras de la lista de términos relacionados puede ayudar a
encontrar combinaciones originales. Lo principal es que cualquier nombre que se genere debe
ser facil de recordar. Un buen nombre de dominio no se parece a otro ya existente.

Usar las opciones de nombre con prefijos o sufijos antes del nombre principal o elegir
diferentes terminaciones en lugar del .com de nombres ya tomados en la red s6lo logran la
confusion del usuario. Se necesita encontrar un nombre unico para destacarse. Si esto no se
hace, incluso los propietarios del nombre original podrian ser los que limiten cuando se intente
registrar la marca o pedir la prohibicion de uso debido al gran parecido entre los nombres
elegidos y los ya existentes. Encontrar un nombre funcional que describa un negocio de
manera unica, que tenga algo de emocion y de actitud no es tarea sencilla. Algunas
herramientas disponibles en la web, como las que ofrecen www.nameboy.com Yy
www.networksolutions.com son gratuitas y pueden ayudar mucho. Otra interesante y completa

herramienta para investigar dominios disponibles es namemedia.com y su red de servicios.

C ” HOME | CONTACT US | RIVACY POLICY | SITEMAR

NAMEMEDIA

ABOUT US @ Our Businesses

Imagine the oppor one of the largest
portfalios of real world. You could develop some of
the real estatea”“particularly your premier destinations, your
beachfront property. You could sell some of the real estate,
allowing property buyers access to your exclusive inventory. You
For Domain Owners  could use the insight from your holdings (what's selling, what's

Media Services  worth developing) to acquire additional properties. And you could
Marketplace Services  offer other property owners access to your sales or development
platform.

This is the opportunity for NameMedia.
As the o

ONTACTUS ®  fen
real estate.

of one of the largest portfolios of dol

We do this through our media business (domain monetization) and
our marketplace business (domain buying and selling).

Our media business allows advertisers to reach the highly targeted
online audiences that visit our network of domain names, including
websites that have rich communities of highly engaged enthusiasts.
using our innovative social media platform. Collectively, these
websites raceive more than 60 million visitors monthly.
LEARN MORE

Our marketplace business has created the equivalent of the "MLS”
for domain properties by agaregating the largest number of
premium domains for sale (including those owned by us and those
owned by others who have joined our listing service) and the
Iargest number of domain buyers through our global distribution
network. The Domain Listing Service (DLS) has now sold domains
in more than 100 countries.

to customers i
LEARN MORE

Figura 11: Sitio web de Namemedia.
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4.

Verificar la disponibilidad del nombre de dominio y registrarlo o comprarlo: cuando se
tenga los resultados de la tormenta de ideas sobre los posibles nombres de dominio para una
web, se tiene que verificar si estan disponibles para registrarlos. La mayoria de los registros
comerciales tienen un costo anual, y muchos nombres fueron tomados por especuladores de
mercado que comercian con ellos y los ponen a la venta al mejor postor. En la actualidad,
quedan muy pocos registros como el de la Argentina para las extensiones .ar, que se obtienen
en www.nic.ar.

. Qué pasa si los dominios han sido ya registrados?

La mejor herramienta de la red para verificar la disponibilidad de los nombres de dominio es
www.who.is, que ofrece informacion sobre los dominios libres y los ya registrados que se
encuentran vencidos o tomados. También muestra los datos necesarios para contactar a la
persona registrante, si interesa solicitar una negociacion con ellos por la obtencion de ese
nombre. Es necesario verificar la disponibilidad no s6lo del nombre que se busca, sino
también de las variaciones de palabras e incluso los errores de tecleo mas comunes que se
pueden cometer al teclear el nombre de dominio. Hay que considerar todas estas opciones para
definir el nombre de dominio final, los nombres potenciales y los sustitutos, que se tendran
que registrar para el sitio.

El dominio como activo de marketing: Para las empresas online, el nombre de dominio es su
tunico nombre de marca. Incluso, para las pequefias empresas puede convertirse en su unico
nombre, ya que tal vez su denominacion comercial no sea conocida. Por todo esto, el dominio
debe considerarse como un activo de marketing de la compafiia y debe tomarse muy en serio.
Muchos nombres de dominio, muy solicitados por los usuarios, se han cotizado en millones de
dolares. Son activos intangibles de una empresa, que tienen un valor comercial tan
considerable como para que no se dejen librados al azar.

Verificar la disponibilidad del nombre de dominio como marca: cuando tenga registrado el
dominio, se debe continuar con la verificacion del nombre de marca y registrarlo como tal.
Este registro lo harda por lo menos en la categoria donde se desarrolla el negocio, para
protegerlo como una inversion intangible. El negocio del registro de dominios para su
posterior venta y el uso de nombres de marca no permitidos es muy comun en la web, y va en

detrimento de la inversion de los negocios si no se protegen.
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2. MODELOS DE PUBLICIDAD ONLINE

El mundo online es un medio con reglas diferentes. Las comunicaciones en la red son
interactivas, hay una relacion del usuario con el sitio web, y todos tienen capacidad de participar
como consumidores. La oportunidad de lograr la combinacion de la comunicacion en linea con las
formas y medios tradicionales del mundo fisico aporta un valor importante para los negocios. Sin
embargo, asi como la publicidad online puede proporcionar un increible retorno de la inversion, no es
tan facil conocer todas sus herramientas y comprender sus beneficios como sucede con los conceptos
mas tradicionales usados para los medios offline. Existen herramientas y medios utilizados que se usan
en el desarrollo de campaiias de publicidad y de promocion. No se trata de una lista exhaustiva ya que,
por su propia dinamica, Internet genera nuevas herramientas de manera constante. Echevarria (2008)

ha podido establecer las categorias que se explican a continuacion.

2.1. Publicidad de imagen
Es la utilizacioén de los recursos de la publicidad grafica o televisiva adaptada a los formatos
de distribucion de Internet. Se utilizan en especial imdgenes fotograficas, elementos de disefio grafico
0, incluso, imagenes filmadas. La idea es transmitir el espiritu y el mensaje de la marca a través de
recursos visuales. El primer tipo de publicidad que se mont6 en la red se utilizaba en secciones de las
paginas para mostrar imagenes fijas. Con la mejora de la capacidad de procesamiento de las
computadoras, la introduccion de nuevas plaquetas graficas y la mejora de los monitores surgieron
nuevas aplicaciones de creacion de imagen y de disefio digital. Estas permitieron desarrollar una
mayor variedad de soportes y formatos para explotar al maximo los colores y los elementos dinamicos
en la grafica para computadoras.
2.1.1. Formatos estindares
Son los formatos bésicos y mas conocidos de las unidades de publicidad gréafica online.
Incluyen los banners, los skycrapers y los MPU (Mid Page Units, unidades de media
pagina). Estas unidades de avisos comerciales estan disponibles en la mayoria de los websites
comerciales y le ofrecen al anunciante una presencia fija en las paginas del sitio.
Video: Con la llegada de la banda ancha, se ha hecho mas facil y popular su consumo como
medio de contenido online. Los anuncios de video son populares entre los anunciantes y los
consumidores, porque poseen una suerte de adaptacion del formato de television a la red. Los
avisos publicitarios pueden ser transmitidos con una calidad de imagen y de sonido que
igualan a los anuncios de television. De hecho, se adaptan los spot producidos para el medio
televisivo al formato de transmision en la red. Se puede combinar una campana de anuncios en
TV con la retransmision del anuncio en formato de video en diferentes sitios webs o, incluso
usando sitios como YouTube, para potenciar el impacto de la accion en el medio tradicional.
2.1.2. Tipos de publicidad en linea

e De superposicion: es la publicidad que aparece sobre la parte superior de la pagina web.
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e Pop ups: pueden ser de la gama estatica, pantallas completas o anuncios de animacion.
e Avisos de formato interruptivo: son las publicidades online que aparecen sobre las
pantallas de los usuarios, a veces antes de que el sitio muestre su pagina principal.
2.1.3. Anuncios especiales
e Anuncios intersticiales: son los que aparecen entre dos paginas de contenido. También
son conocidos como paginas splash de anuncios en la transicion entre paginas.
e Patrocinio: son anuncios de patrocinios con areas de contenido especificas (por ejemplo,

todo el sitio web, sitio o zona de un evento), a menudo de promocion.

2.2. Publicidad de busqueda
Por publicidad de busqueda, se entiende la actividad de hacer publicidad en los medios donde

el usuario se dirige a buscar informacion. Los motores de busqueda, los sitios de redes sociales, los
foros o las comunidades de grupos de usuarios que buscan una respuesta, que comparten
informacion o que solicitan ayuda para encontrar una soluciéon a determinado problema, ofrecen una
segmentacion del publico de Internet muy concreta para determinados tipos de anunciantes. Promover
productos relacionados con las tematicas de estos sitios permite llegar a un usuario de Internet activo
en una busqueda, y tal vez sea la oferta de la empresa la respuesta que necesita.

2.2.1. Motores de busqueda: E1 SEM consiste en hacer publicidad en los motores de busqueda para
que un sitio aparezca en los principales resultados. Las acciones pueden dividirse dando lugar
a técnicas diferentes:

a) La optimizacion (SEO): es la practica de mejorar la visibilidad de los sitios web en los
motores de busqueda a través de palabras claves relevantes para un negocio. El objetivo
del SEO es lograr un buen ranking en los resultados de busqueda.

b) Los anuncios pagos de busqueda o de pago por clic (PPC): son el lugar donde los
motores de busqueda garantizan a los anunciantes que van a aparecer entre los resultados
de la busqueda. El orden en que aparecen en la lista dependera de la cantidad de dinero
que el anunciante esté dispuesto a pagar por un clic. Loa anunciantes pujan en un subasta
de determinadas palabras clave cuanto estan dispuestos a pagar para alcanzar la posicion
que desean. Una buena campana de comercializacion en linea utilizara una combinacion
de ambos métodos de busqueda: resultados naturales y pago por la actividad.

2.2.2. Busqueda social: Con el surgimiento de sitios web de redes sociales, un nuevo tipo de motor
de busqueda ha evolucionado en Internet. La busqueda social se centra en la obtencion del
contenido compartido, generado por el usuario (UGC, User Generated Content), como
opiniones, comentarios, etiquetado de sitios web para compartir, la votacion y la clasificacion
de sitios y paginas web. Sitios como www.wikepedia.com, www.tripadvisor.com y Yahoo!

Respuestas son buenos ejemplos de contenidos generados por los usuarios y, por lo general,
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2.2.3.

2.24.

2.2.5.

resultan considerados mas confiables e imparciales como fuentes de informacion que los sitios
web comerciales.

Publicidad de comportamiento o focalizada: Es la entrega de publicidad orientada por el
comportamiento del usuario en la navegacion por la web. La orientacion del comportamiento
ayuda a los anunciantes a encontrar los usuarios navegadores de la red y tratan de convertirlos
en compradores por medios del seguimiento de su actividad a través de multiples sitios web.
Por ejemplo, si un consumidor hace muchas visitas a los sitios web dedicados a los articulos
electronicos, sus datos seran agregados a una gran base de datos de las personas con ese
mismo interés. Los anuncios en linea pueden ser destinados a consumidores que han
expresado su interés en una marca o categoria de productos. El proceso es andnimo, inmediato
y automatizado. Como la publicidad es mas relevante para los consumidores, se consiguen
resultados de comercializacion eficaces para campafias en linea.

Publicidad en redes online o networks: Las networks o redes online ofrecen publicidad
a través de muchos sitios web y desarrollan una mayor eficiencia, porque tienen el
alcance y la tecnologia para encontrar a los consumidores interesados en diferentes
segmentos del mercado. Un anunciante que tiene que generar conocimientos de marca,
la captacién de clientes potenciales o incrementar las ventas directas, puede hacer
campanas en las redes de publicidad online y lograr un alcance importante con
presupuestos bajos. Las networks tienen experiencia para proporcionar un rendimiento
positivo de la inversion en todas las etapas del proceso de compra del consumidor, al
hacer uso de la combinacién de espacios publicitarios de diferentes formatos y
tamafios en sitios orientados al mismo segmento de mercado, pero de diferentes
tematicas. Esto les permite ampliar el rendimiento de la inversion de los anunciantes
ya que asi explotan la ventaja de escala por la cantidad de espacios publicitarios de los
sitios que manejan.

Publicidad por contenidos generados (web 2.0): El contenido generado por el usuario es
el producido por los consumidores y puede constituir una porcidon de un sitio web. Por
ejemplo, en sitios como www.viajeros.com, en una pequefia porcion de la pagina, se
recogen comentarios de los usuarios sobre los productos y servicios que son ofrecidos.
Existen varios tipos de contenidos generados por los usuarios, que van desde blog,
sitios de redes_sociales, sitios para compartir fotos, discusion y revision de
productos. Reconocidos websites basados en contenido generado por el usuario son
Facebook, Flickr, YouTube, Wikipedia y Tripadvisor. El contenido generado por el
usuario puede verse como un proceso de doble via, una caracteristica clave de la web

2.0, que alienta la publicacion del contenido propio y la mencién de comentarios sobre
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2.2.6.

2.2.7.

los sitios web de otras personas. web 2.0 es el término utilizado para describir la
proxima generacion de servicios en linea que identifica al consumidor como una de las
principales fuentes que contribuye a la evolucion de Internet.

Una herramienta que se encuentra dentro de la creacion de redes sociales es el widget.
Consiste en un artilugio Util o de entretenimiento, identificado con una marca, que puede
servir para descargar contenidos y ayuda a completar la experiencia en linea. Puede ser
gracioso o entretenido, permite buscar en la web, permite etiquetar paginas o imagenes, y
compartir la informacion con los amigos. Los widget y las barras de herramientas son muy
faciles de crear y de implementar para las empresas y, una vez que se ha incurrido en el costo
de produccion original, pueden ser muy rentables. Ademas, son iniciados por los usuarios, es
decir, s6lo se bajan del sitio si el usuario lo decide, no se auto-instalan como una cookie”.
Representan una interesante manera de llegar al publico objetivo en sus propios términos y
cuando ellos quieren, ya que se basan en el marketing de permiso.

Esto hace que sean una opcidon muy atractiva para los anunciantes que buscan penetrar en el
espacio de redes sociales sin recurrir a la intromision abierta y a mensajes de comercializacion
directa. El principal desafio es no bombardear a los consumidores con mensajes publicitarios y
ofrecer cualquier widget o aplicacidon que genere interés por nuestra marca.

Publicidad por alquiler de espacio: El alquiler de espacios publicitarios en sitios web es
una opcion estratégica a largo plazo, donde un anunciante ocupa o alquila un espacio
de otro sitio web de la misma manera que se hace una concesion en un centro de
compras o en grandes almacenes. Por lo general, esto ser realiza a través de un medio
de comunicacion o de un editor de medios de contenido online, y est4 relacionado con
la actividad o el negocio del interesado.

Estos arrendamientos proporcionan al anunciante la oportunidad de tomar un area especifica
en otro sitio web durante un periodo determinado de tiempo a cambio de un costo fijo. De esa
manera, el anunciante se convierte en un inquilino de los medios de comunicacion
propietarios a cambio de un pago estipulado.

La experiencia del usuario se ve mejorada en el sitio cuando se le da un acceso rapido a
contenidos o servicios conexos al sitio madre. Por ejemplo, el contenido de la zona de citas

de un portal es proporcionado por un conocido servicio de citas en linea.

Publicidad por contenidos: El contenido puede ser un vehiculo de publicidad dentro de

un sitio web. La técnica de publicidad por contenidos consiste en la creacion de

Cookie: es un archivo de datos que un sitio web puede transferir al disco duro de un visitante para mantener un
registro de las visitas que se hagan al mismo lugar. La cookie contiene informacion del usuario, que ayuda a
reconocer las paginas que ha visitado.
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informes, estudios, analisis o guias que orienten e informen al visitante de una
manera diferente. También le ofrecen un soporte especial que difiere del contenido
basico del sitio web al que se dirigi6 el usuario en un principio. Los sitios de los
medios de comunicacion, periodistas, comentaristas y autores a veces utilizan parte de
su contenido y lo ofrecen de forma gratuita o resumida, con la intencién de provocar
interés en el usuario. Existen algunas formas ya establecidas para promover mediante
contenido:
a) Micrositios: Un micrositio es una pagina web o un grupo de paginas que estan
disefladas para funcionar como un complemento de un sitio web principal. En
general, la pagina destacada del micrositio tiene su propia URL. A estos sitios
menores se puede llegar a través de un clic en un anuncio. El usuario se quedara en el
sitio web original, pero se beneficiara con un acceso para obtener mas informacion del
anunciante. Los micrositios se utilizan con frecuencia para fines comerciales con el
objetivo de crear informacion detallada sobre un determinado servicio o producto.
También pueden utilizarse como apoyo editorial en la promociéon de un producto
especifico o nuevo. Por ejemplo, un fabricante de automoviles podria utilizar un
micrositio para introducir un nuevo modelo de vehiculo. También pueden utilizarse
para llevar palabras clave especificas con paginas ricas en contenido, con el objetivo
de mejorar el ranking del sitio principal en los motores de busqueda.
b) marketing viral: Es una de las nuevas técnicas de comercializacion que utilizan las
redes sociales, originada en la tendencia de las personas a compartir contenido
interesante y entretenido. Por lo general es patrocinado por una marca con la intencion
de aumentar la conciencia de marca. Estos comerciales virales aparecen en forma de
divertidos videoclips o juegos interactivos en Flash, imagenes, rich media® e incluso
mensaje de texto. El marketing viral anima a las personas a pasar de forma voluntaria
(de boca en boca, por el correo electronico o las redes sociales) un mensaje de
marketing.
¢) Advertorial o publirreportajes: Los publirreportajes o publinotas son contenido
editorial de uso comun, proporcionado por un anunciante para promover un nuevo
producto o servicio, y se paga para su aparicion en los medios. Los publirreportajes
han existido durante afios en los medios impresos. Son anuncios que parecen estar

redactados con la forma de una noticia o reportaje, intentan buscar promocion a través

6 s . . . .. ,
Rich media: es el nombre colectivo que se usa para denominar a las publicidades en linea que usan formatos
avanzados para la tecnologia de banda ancha. Estas publicidades utilizan medios interactivos y audiovisuales

para dar contenido mas rico y brindan una mejor experiencia al usuario cuando éste interactiia con el anuncio.
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de un instrumento legitimo como una historia de noticias independiente o un articulo
de opinién. Se diferencian de la publicidad porque, en la comercializacion, se paga un
canon a la empresa de medios de comunicacion para la ubicacion de anuncios y se
tiene el control de lo que se publica.

d) Internet mévil o mobile: La mayoria de los teléfonos moviles actuales y las redes
de telefonia movil brindan un servicio que integra los contenidos de Internet. Ademas,
ofrecen la capacidad de comprar o hacer transacciones en linea, utilizando un
dispositivo movil de mano. También es de uso popular la busqueda de contenidos
moviles del mismo modo que se hace con los motores de busqueda de Internet.

El crecimiento de Internet moévil se ha duplicado en todo el mundo y, en los préximos
afios, se convertira en un nuevo y enorme canal de comercializacion, ya que el nimero
de teléfonos celulares activos en el mundo superard con amplitud la cantidad de
computadoras. La rapida evolucion de la funcionalidad de Internet mévil ha permitido
que el contenido y los formatos de la publicidad online tradicional, como banners,
enlaces de texto, video streaming’ y el contenido patrocinado, sean usados de manera
cada vez mds frecuente para la promocion. Los anunciantes pueden ahora conectarse
con sus audiencias en forma inmediata, interactiva y con acciones mensurables,

usando la plataforma de los celulares como medio.

3. PLANIFICAR UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD ONLINE

La construccion de las campanas de publicidad tradicionales ha cambiado en su totalidad para
aprovechar el uso de Internet. Para ejecutar de manera eficaz campaifias integradas, se requiere una
mayor comprension del comportamiento de los consumidores y un andlisis del proceso de
comercializacion. Por tltimo, Echevarria (2008) menciona los aspectos claves y ofrece una guia para

encarar el desarrollo de una campafia de publicidad online.

3.1.La planificacion integrada

La integracion de la campafia online con la campafia en medios de comunicacion tradicionales
no debe ser tratada como una ocurrencia de ultimo momento o adaptando la misma campafia de alguna
forma para Internet. Si se hace esto, el publico se dara cuenta en cuestion de segundos. Integrar de
manera plena los medios online dentro de una Campaiia Cross Media o de medios cruzados
cosechard las recompensas de la interaccion tnica que el medio en linea ofrece. Hay algunos puntos

importantes que se deben tener en cuenta a la hora del lanzamiento de la propia campana en Internet:

’ Pre-roll: anuncios mostrados antes o al mismo tiempo que un video esta en linea de carga. No puede haber mas
de uno y la duracion media es de 21 segundos.

Streaming: es un comprimido de audio y video que funciona como medio de comunicacion y de descargas. El
usuario no tiene que esperar a que todo el archivo se descargue para que se produzca.
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o Identificar el papel que Internet tendra en la campaifia antes de hacer el brief para una agencia,
ya que puede dar lugar a que distintas piezas creativas trabajen en diferentes maneras.

e Determinar si el elemento online de la campaiia trabajara con otros medios de comunicacion
complementandose o si serd un trabajo aislado.

e Evaluar si se ha asignado suficiente presupuesto para medir de forma correcta lo que se quiere
lograr.

e Conocer si el mensaje de campana le hablara al consumidor en los medios donde ellos pasan su

tiempo en la actualidad o desde donde siempre se ha tratado de llegar a ellos.

Para las marcas, la Unica manera de destacarse por encima del ruido y del desorden de
anuncios en la red y conectarse con los consumidores consiste en tener una idea clara, fuerte y que
sea distintiva. Ademas, necesitan una buena campafia de medios integrada.

La planificacién integrada de los medios de comunicacion desempena un papel en el proceso
de comercializacion y el efecto que la publicidad online tiene sobre la conciencia y la intencion de
compra de los consumidores. Una correcta integracion de medios debe basarse en el conocimiento del

consumidor y en su ejecucion a través de la mayoria de los canales efectivos para llegar a ¢€l.

Papel de los medios de comunicacion en las
etapas del proceso comercial

Recomienda

Boca en boca

Sell

point
ONLINE
Medios de Below Preferencia
comunicacioén directa the line
Conviccién
Medios de / Aceptacion

the line Conocimiento

/ Descubrimiento \

Figura 12: Esquema del papel que juegan los medios de comunicacion en las diferentes etapas del proceso comercial
relacionado con la forma de comunicarse con el mercado de consumo.

comunicacién masiva ~ Above /

Fuente: Echevarria (2008)

Los distintos medios tienen un rol especifico en el proceso de compra y pueden tener
utilidades distintas, esta realidad no puede desconocerse. Por otro lado existen cinco preguntas para

lograr con éxito la planificacion integrada:
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e Entendemos al consumidor desde una perspectiva online?

e La agencia creativa y la de compra de medios trabajan juntas?

e ;Los medios de comunicacion dentro de la campaifia trabajan juntos?

e ;La ejecucion de la campafia extrae el mayor rendimiento de los medios elegidos?

e ;Sabemos lo que queremos conseguir de la accion online y hacemos la medicion de lo correcto?

La planificacion integrada es exitosa cuando se entiende como las personas consumen los
medios de comunicacién y, luego, se identifica en forma correcta la funcion que cada canal digital
(por ejemplo, de busqueda, visualizacion, UGC, etcétera) desempefia en la entrega de la comunicacion

global.

3.2. El brief a la agencia de publicidad online

El brief es el documento escrito que actua como una referencia o punto de partida para el
desarrollo y la ejecucion de la campaiia de publicidad. Es el que establece las normas por las que la
campafia se medird y el documento_basico que debe estar siempre presente. En ¢l se asentara la
informacion para que los creativos y los planificadores contratados por la agencia tengan todo lo
necesario para hacer su labor. Su principal objetivo es dar a la agencia la mayor comprension posible
de las caracteristicas del negocio, de las estrategias y fines de negocios, que la publicidad tiene que
apoyar. La primera parte deberia explicar cudl es la propuesta de comercializacion y los beneficios
clave, es decir, por qué los consumidores deben comprar, usar y examinar ese producto o servicio. Se
tendrd que dar a la agencia la mayor cantidad de antecedentes que sea posible y también de noticias de
lo que hace la competencia en esta area. Un brief bien elaborado debe dar respuesta a un conjunto de
preguntas sobre el negocio que se intenta promover. Ver un modelo de brief y preguntas a responder
en Anexos.

Para evitar errores en la ejecucion, las indicaciones no deben ser prescriptas cuando se trabaja
con una agencia, solo informativas. Se paga por los conocimientos y la creatividad. Nunca se debe
confiar en acuerdos verbales y s6lo debe usarse el brief como prueba de lo acordado y herramienta de
medicion del logro de los objetivos. Siempre se esta expuesto a interpretaciones erroneas, y estas
diferencias pueden dar lugar a controversias que hagan dificil recuperar el tiempo perdido. Se debe ser
realista y dar plazos que sean viables, por lo que es bueno hablar de esto con las agencias antes de

emitir un brief.

4. COMO COMPRAR PUBLICIDAD ONLINE
Para desarrollar una campana de publicidad online, se usara una agencia de publicidad o

alguna de las nuevas agencias interactivas que se dedican al medio. La evaluacién de las respuestas
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de las agencias creativas y de medios que se usaran es tan importante como el proceso de informacion
para la creacion de la campaifia, y requiere también el uso de directrices estrictas para asegurarse de
que cumplan con la estrategia de marca. Ademas, no se puede dejar de lado el instinto comercial, que
es el que dara una idea de las posibilidades de impacto de la campaia que presente cada proveedor. La
evaluacion de las propuestas creativas y de medios debe ser, entonces, una mezcla de dos cosas: el

analisis objetivo y el instinto.

4.1.; Qué analizar?

Cuando se solicita a diversas agencias cotizaciones para campanas de publicidad online, se
recibe una serie de recomendaciones que a veces no se ajustan con exactitud al briefing solicitado, o
no presentan la informacion con un estilo estandarizado que permita hacer comparaciones entre
proveedores. Incluso, muchas agencias no utilizan el mismo lenguaje técnico para formatos iguales de
avisos o usan diferentes métricas para presentar la relevancia de los medios sugeridos y su
penetracion. La empresa solicitante tendra que trabajar con la informacion recibida, darle un formato
estandar y analizarla con cuidado para verificar que esta haciendo las comparaciones por medio de una
métrica unificada para evaluar todas las propuestas desde el mismo punto de vista. Los puntos clave
que se debe revisar son:

e Presupuesto: en primer lugar, se debe comprobar que el presupuesto en el plan es el mismo que
se ha indicado a la agencia. Si es mas, quiza no se puede afrontar o recuperar la inversion en un
tiempo acorde y, si es bajo, tal vez no se va a conseguir la mayor cantidad de medios de
comunicacion que se puede afrontar realmente para hacer el ruido necesario en el mercado.

o Estrategia: una vez que se hace la revision del presupuesto, hay que asegurar que el plan de
medios refleja la estrategia. Una estrategia de gran impacto requerira formatos, sitios, canales,
dispositivos y compra de trafico que sigan un hilo de conduccion en la campaiia.

e Revisar el mix de sitios: a continuacion se debe considerar si la mezcla de sitios web propuesta
para hacer la campafia es correcta para el publico objetivo del sitio o producto. Los portales son
ideales para llegar a un alto numero de navegantes. Los medios de comunicacién ofrecen un
bajo costo de contacto por miles de visita, pero no van a ser tan efectivos como los sitios
dedicados a contenido relevante y especificos. Sin un buen niimero de sitios en el plan, hay una
buena probabilidad de que haya audiencias que se crucen, es decir, si alguien ve un anuncio en
www.lanacion.com, también puede verlo en www.cronista.com, segun el estilo de navegacion
de los lectores de medios online. Si los mismos sitios de los medios de comunicacion siempre
aparecen para diferentes planes de campaiias, se deberia preguntar a la agencia por qué es. El
motivo no siempre es algo malo; s6lo podria basarse en los buenos rendimientos de anteriores
campafias y en los bajos precios. Sin embargo, también podria ser que la agencia recibiera

algunos incentivos directos que no pasan al cliente. Por lo tanto, es recomendable asegurarse de
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que los sitios son seleccionados segun los intereses para la marca y sus beneficios, y no por los
de la agencia que compra medios.

e Focalizacion: verificar si la agencia ha tenido en cuenta la orientacion mas detallada y factores
como a partir de qué hora del dia se emitiran los anuncios. Por ejemplo, si los avisos piden a la
gente su participacion en un juego en linea, las mayores posibilidades de respuesta de las
audiencias se dan a la hora del almuerzo a fines de la tarde y los fines de semana. Establecer la
respuesta deseada de la audiencia a los anuncios deberia determinar la planificaciéon de los datos
de horas y dias para establecer cuando los porcentajes de clics son mas elevados, cuando hay
mas ojos en linea.

e Medicion: la evaluacion de la efectividad de la campana depende, por logica de los objetivos.
Si es una campana de respuesta directa y que intenta hacer que la gente realice o compre algo, la
agencia debe mostrar como, a través de la llegada de visitas, de los clics y de las tasas de
conversion, se lograran los objetivos. Si se trata de influir en la opinién publica o en su
comportamiento, entonces seran necesarios datos mas cualitativos, por lo que una investigacion
posterior de mercado podria ser considerada, aunque quizas tendra un costo adicional. Si éste es
el caso, entonces la agencia debe demostrar que ha planificado bien la cobertura y la frecuencia.
El mimero de personas al que llegara la campafia debera ser importante en la determinacion del
valor.

e Integracion: se debe comprobar si los medios digitales y los tradicionales se integran con las
estrategias creativas. En relacion con esto, se debe establecer la forma en que el trabajo digital
se relaciona con la actividad fuera de linea.

e Aplicar el instinto: por Gltimo, es importante que se esté entusiasmados con la estrategia y el
plan que presente la agencia. /Es interesante o estimulante? ;Nos proponen el reto de hacer algo
nuevo o experimental? Se deberia estar convencidos y preguntar a la agencia si cree que lo que
ha presentado resultara interesante para la audiencia y si es ésa la mejor manera de aprovechar

los medios interactivos que puede ofrecer.

4.2. Medicion de la publicidad online
Al momento de hablar de los costos que tiene la realizacion de acciones de publicidad online
se debe tener claridad sobre algunos conceptos propios del medio digital:

e Impresion (CPM): incluye las métricas utilizadas para medir la cantidad de visitas de una
pagina web y sus elementos, entre ellos la publicidad incrustada dentro de ella. Como la
mayoria de la publicidad en linea, las impresiones de anuncios se venden a un costo citado en
términos de coste por cada mil impresiones

e Costo por accion: modelo de fijacion de precios que solo cobra los gastos de publicidad si una

accion se llevd a cabo, como una venta o el envio de un formulario de inscripcion.
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e Costo por adquisicion: costo para adquirir un nuevo cliente.
e Costo por clic (CPC): cantidad pagada por un anunciante por cada clic que recibe su

patrocinado anuncio de busqueda.

Se puede ver en los Anexos una propuesta de campafia online, con la creatividad y los

conceptos del plan de medios integrados.

5. LA PUBLICIDAD EN NUESTRO SITIO

Una vez que tenemos un sitio montado, es posible asignar en sus paginas ciertos espacios para
mostrar publicidad. Si bien existen sitios disefiados exclusivamente para distribuir contenidos que
utilizan el modelo de negocios de ingresos por publicidad, en este caso sélo se usara estos espacios
para aprovecharlos con la intencidon de generar mayor trafico y conocimiento de marca del negocio o
marca propios. Se considerard la generacion de ingresos por publicidad como un ingreso marginal, ya
que no es el principal objetivo.

Mediante la creacion de una serie de paginas tematicas, orientadas a un nicho de mercado en
la red, se puede crear paginas ricas en contenidos que atraeran visitas. De esta forma, se podra ofrecer
oportunidades a los proveedores de la empresa o a los potenciales usuarios, para que utilicen los
espacios de publicidad del sitio como plataforma de promocion. Es posible crear con éxito un blog
sobre un tema especifico de una industria y hacer que estas paginas consigan buena cantidad de visitas.
Cuando se tiene buena circulacién y una gran cantidad de abonados, el siguiente paso es crear una
propia red de oferta publicitaria y reclutar anunciantes. En otras palabras, se crea una red vertical
de lugares tematicos en la red y se puede empezar a mediar y negociar la venta de anuncios en el
sitio. En virtud del conocimiento del propio nicho de mercado y de la capacidad para promocionar el
sitio web propio, se puede generar una red de comercializacion de los espacios en nuestros sitios.
Gracias a esto puede generarse un enorme valor potencial para los anunciantes que quieran hablar con
el tipo de lectores que llegan a nuestra direccion web. Facilmente se puede imaginar el esfuerzo, los
recursos y el tiempo que cada uno de esos anunciantes se ahorra cuando tiene que encontrar por si
mismo sitios clave y puntos de venta que se adapten a su audiencia deseada.

Hay algunas nuevas plataformas de publicidad distribuida en red que permiten que una
empresa se transforme constructores de una red publicitaria usando nuestros sitios web propios.
Permiten manejar toda la gestion de campafas, hacer seguimiento de la rentabilidad, manejar la
presentacion de informes de apoyo técnico necesarios para ejecutar campafias publicitarias. Gracias a
eso, la capacidad de crear una red publicitaria propia es ahora una realidad y es sencillo. Los usuarios
de blogs y los pequefios editores independientes en linea pueden encontrar, ademas, una oportunidad

para ampliar el crecimiento en la construccidon de su propia red publicitaria.
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Estas redes son creadas por el usuario, por lo que la ultima palabra en cuanto a que sitios o
paginas web o blogs se retinen bajo una bandera es decision suya.

Los beneficios que se pueden obtener en forma directa son el de recibir una porcion de
ingresos de toda la red publicitaria y, haciendo bien el trabajo, el ingreso de anunciantes en una red de
socios, que ahora mejora la exposicion, la visibilidad y la publicidad frente a la audiencia objetivo de
su plan de marketing online. Asi quien maneja la red publicitaria también amplia el alcance y el interés

que su contenido puede ofrecer a las audiencias objetivo.
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CAPITULO IV

SOCIAL MEDIA & MOBILE MARKETING

1. NUEVAS PYMES SE SUMAN A LA WEB 2.0

El periodista especializado en Internet, Muraa (2012), publica en la revista Pymes, del mes
de Junio del afio 2012, un articulo sobre la importancia de las redes sociales en el marketing digital. El
autor mencionado brinda una guia para ganar clientes en las redes sociales y entender como debe
participar en ellas. Afirma que las marcas van hacia la gente y que los mas de 18 millones de usuarios
de Facebook en la Argentina — junto con el millon de “amigos” que suman cada seis meses, segun
datos de la firma Socialbakers de marzo de 2012-, representan precisamente eso. De hecho, sus visitas
ubican a la red social creada por Mark Zuckerberg arriba de Google en el ranking de sitios de Internet
con mayor audiencia en nuestro pais, de acuerdo con la compaiiia Alexa.

Murua (2012) mediante entrevistas a referentes del sector de las comunicaciones y los medios
digitales pone un poco de luz sobre como funcionan las redes sociales. El autor relata las diferentes
opiniones y consejos que pueden aportar diferentes especialistas y comunicadores de las empresas que
participan en las redes sociales.

Relata que Daniel Colombo, presidente de la consultora de relaciones publicas que lleva su
apellido, dice: “Para las empresas, incluyendo las pymes, las redes sociales constituyen una
herramienta esencial dentro de la gestion de su comunicacion. No solo sirven para crear comunidades
y elevar la visibilidad de productos, marcas y servicios, sino que, al mismo tiempo, permiten medir en
tiempo real la efectividad y la evolucion de las comunicaciones”.

La variable del costo parece ser, sin embargo, el aspecto clave de esta revolucion. De hecho,
las redes sociales se presentan como medios econdmicos, en los que el valor pasa por ser naturales y
no demasiado sofisticados a la hora de comunicar. Aunque, cabe aclararlo para no suscitar posteriores
decepciones, la mayoria de los casos exitosos depende de una cuidadosa y planificada informalidad
que incluye el disefio de una estrategia por parte de un equipo de community management.

No obstante, salvo el conocimiento, el resto de los recursos es gratuito y esta a disposicion
tanto de las grandes como de las pequefias empresas.

Esa caracteristica hace de las redes sociales pasto para los emprendedores. Por ejemplo, cuenta
Murta (2012) que para Daniel Bruni, titular de Pilar+Natural, una pequefia cadena de locales
gastronomicos creada en diciembre del 2009 en la localidad bonaerense de Pilar. Con una comunidad
de apenas medio millar de fans y seguidores, los objetivos se concentran en la captacion de nuevos

clientes y la fidelizacion de los ya existentes. Esa interaccion contribuye a la imagen positiva de la
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marca. Nada que no ocurra en la realidad puede suceder en las redes sociales, pero las redes ayudan a
través de los comentarios y opiniones.

Pero todo depende de las ambiciones. De hecho, también pueden funcionar como un canal de
comunicacidon para una empresa madura. En el caso de la biblioteca juridica online elDial.com, de
editorial Albrematica, hasta ahora lograron reunir unos 3.700 fans entre las plataformas de Facebook —
donde la mitad de las visitas corresponde a nuevos usuarios- y Twitter (que en nuestro pais suma mas

de tres millones de seguidores).

1.1. Facebook para todos

En su articulo Murtaa (2012), hace un analisis de la situaciéon y el alcance actual de presencia
de las empresas en los medios digitales. Se basa en datos y fuentes que menciona para fundamentar su
vision de lo que esta pasando en Internet. El periodista aclara que tal vez resulte exagerado afirmar que
todas las pymes estan obligadas a crear sus paginas de Facebook (que no difieren de los mas
conocidos perfiles personales en su estética, sino que les permite a organizaciones, empresas o
celebridades mantener una presencia profesional en la Red y so6lo pueden ser creadas por
representantes autorizados de esas entidades). Sin embargo, quiza no lo sea tanto postular que la
mayoria deberia reflexionar sobre esa posibilidad, analizando sus pros y contras.

En ese sentido, el concepto clave parece ser la cantidad potencial de seguidores, al menos
teniendo en cuenta el caso de las redes sociales mas populares. Como dato, el 73% de las pymes de la
Argentina, Chile y Colombia cuentan con un perfil corporativo en Facebook, y el 69% en Twitter,
segin un estudio del Observatorio Iberoamericano de Comunicaciones Digitales (OCD Ibero
América) y el Centro de Investigacion sobre Medios y Entrenamiento en Latinoamérica del 1AE
(Cimel), sobre 145 casos.

Al mismo tiempo, el 85% de los representantes de pymes encuestados considera que los
medios digitales no son una moda pasajera y ofrecen importantes oportunidades de crecimiento. En
tanto, el 70% expresa que estan modificando los procesos y practicas de la empresa. Por el contrario,
un 25% afirma que, para su compaiiia, todavia no esté claro el valor agregado que pueden aportar los
medios digitales.

Un analisis de lo que ocurre en los Estados Unidos, realizado por la firma comScore, indica
que el 62% de las publicidades en Facebook proviene de pequefios anunciantes.

Para apoyar su vision Murta (20012), subraya lo que dice Aldo Leporati, director gerente de
Porter Novelli Argentina: “La blisqueda de clientes en las redes sociales no significa crear una cuenta
en el sitio més grande, sino encontrar donde son mas propensos a hablar sobre la marca”. Con ese
proposito, recomienda utilizar la solucion Google Analytics, para chequearlo.

Otra opinion que el autor toma al respecto, es la de Tomas Pando, cofundador de Paez, la
firma de calzado que reconvirti6 la tradicional alpargata y que cuenta con ingresos por ventas —en 25
paises del mundo- de 1,7 millones de dolares mensuales: “Obviamente, si se trata de una marca de
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consumo masivo que destina su oferta a un publico joven, parece no haber alternativa. Si hoy no esta
en las redes sociales no estas en ningun lado. Es increible como Facebook va reemplazando a los
motores de busqueda. Nosotros no tenemos locales propios. Por lo tanto, nos parece vital tener un
contacto directo con la gente y generar nuestros fans”. Desde marzo del 2007, cuando dio el puntapié
inicial en las redes sociales, la marca sum6 40.000 fans en el pais y 100.000 a escala global, con
importantes audiencias en paises tan distantes como Venezuela, Filipinas o Portugal. En Twitter, a su
vez, la siguen 1.591 personas. Agrega que Felipe Furman, community manager de la empresa dice:
“Evidentemente, son las redes mas populares, pero también estamos en YouTube, 8Tracks, Stumble,
Picasa, Flickr y Vimeo”. El autor cuenta que si bien Pando acepta el reflejo de estas iniciativas en las
ventas, prefiere destacar la relevancia de haber tomado una comunidad, producto de la persistencia en
la busqueda de la innovacion y la trasgresion a la hora de comunicar, para no ir por el mismo camino
que todos. Al respecto destaca que por este medio realizan sorteos, buisquedas laborales y hasta el
empleo en sus campaiias de fotos enviadas por la gente, las cuales son retribuidas economicamente en
el caso de ser elegidas. Concuerda con la dptica de Pando, quien afirma: “A un cliente hay que
buscarlo; un fan te sigue. Los clientes se quejan; los fans perdonan”.

Por ultimo Murtia (2012) relata que Carlos Mazalan, director de OCD Iberoamérica en
Argentina y de la consultora de comunicacion homonima, afirma: “La gente comtn cada dia participa
mas activamente de las redes sociales. El desafio para las empresas, cualquiera sea su tamafio, es estar
donde esta la gente; es decir, sus clientes. En ese terreno —donde vale mas la capacidad de

comunicacion que los grandes presupuestos-, las pymes tienen una oportunidad de desarrollo”.

1.2. ;Cémo conseguir amigos?

Afirma Muraa (2012), si se permite la analogia, que los amigos son a los perfiles personales
de Facebook, lo que los usuarios que cliquean en ‘“Me gusta” a las paginas corporativas. En
consecuencia, de los que se trata este negocio es de sumar personas dispuestas a deslizar el mouse
hasta los iconos que reemplazaron a sus antecesores de “Hazte fan”, para luego iniciar un dialogo con
ellas. Y con ese proposito, la principal arma de seduccion es la nunca bien ponderada promocion de
beneficios. Al menos, entre los usuarios criollos.

Murda (2012) relata que Antéon Chalbaud, CEO de la firma de tecnologia en plataformas
sociales Altodot, que acaba de lanzar la suite The Fan Machine, dice: “Los eruditos muestran que, en
mas del 70% de los casos, las personas se hacen fans de una pagina en Facebook para participar de un
concurso”. Este software, se trata del primer producto en su tipo de América latina, y también del
unico preferred developer consultant de Facebook en la region, que permite obtener “Me gusta”

mediante concursos y sorteos, sin necesidad de conocimientos técnicos, y a costo competitivo.
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Figura 13: Sitio web de The Fan Machine.

También vale la pena tener en cuenta que, si bien nunca faltan los casos de “contenidos
creativos” viralizados®, parecen ser las excepciones capaces de confirmar una regla: que la cantidad
de usuarios de una pagina de Facebook es directamente proporcional a la campafia publicitaria
realizada.

Cuenta Murtia (2012) en su articulo que desde PreciosBajos, un market place para e-
commerce, que cuenta con medios de pago exclusivos, como la Tarjeta Nevada, y factura 12 millones
de pesos anuales; Francisco Insta, su responsable de marketing, sefiala: “Para conseguir los ansiados
fans, hicimos una campana de marketing relacional viral con la metodologia de Captia”. Suena raro y

complejo, pero de lo que se trata es de lograr una recordacion y una recomendacion.
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Figura 14: Sitio web de Captia Argentina.

Detalla el responsable de marketing de la empresa mencionada: “Concretamente, la campafia

se baso en el sorteo de un viaje, mas cupones de descuento para los participantes. Comunicamos una

8 . . ’ s ) . . .
Viralizar: dicese de la propagacion a maxima velocidad en los perfiles personales de un contenido compartido
por todos los integrantes de una comunidad social, como si fuera un virus.
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landing page (pagina de aterrizaje, a la que el usuario llega luego de cliquear en un anuncio o banner),
donde los participantes ingresan sus datos y pueden recomendar la experiencia a sus amigos, con la
motivacion de que, por cada uno que se sume, se incrementan sus posibilidades de ganar”.

Las acciones con la plataforma de marketing viral, llevadas a cabo durante tres meses, le
costaron a la compaifiia unos 15.000 pesos, sin contar los premios. Indica Francisco Insua lo siguiente:
“Lo importante es que, con la teoria de la co-ompetencia, varias empresas de la comunidad adheridas a
Precios Bajos, entregaron los servicios”. Como resultado, si bien todavia cuentan con poco mas de

1.500 fans, por este camino esperan cuadruplicar esa cifra en un plazo de noventa dias.
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Figura 15: Sitio web de PreciosBajos.com.ar.

Como no podria ser de otra manera, Facebook mismo ofrece la posibilidad de crear anuncios.
Por medio de la herramienta Facebook Ads, permite segmentar los destinatarios por ubicacion, idioma,
educacion, trabajo, edad, sexo, fecha de cumpleaiios, situacion sentimental, gustos e intereses. Las
opciones de pago, con tarjeta de crédito, son las de un costo por clic o por impresion (visualizacion)
del anuncio, en el marco de un presupuesto diario fijo, superado el cual, el aviso ya no se muestra, y
“de puja”, compitiendo en una subasta por una mejor ubicacion con el resto de los anunciantes.

De acuerdo con Socialbakers, en marzo de 2012, los costos rondaban los 18 centavos de dolar
por clic y los 8 centavos cada impresion. Si valen las comparaciones, esto significa que con los
135.000 pesos de un aviso de quince segundos en la tanda del programa de mayor rating de la TV
local — que pueden ver cuatro millones de personas en sus mejores noches- se podria mostrar un
anuncio en Facebook unas 385.000 veces, pero no a un publico indiscriminado sino al que, se supone,
esta interesado en el producto o servicio de marcas.

Murua (20012) relata el caso de la comunidad social de Paw Accesorios —firma que produce y
comercializa, al por mayor, bijouterie, marroquineria y accesorios femeninos, cuentan con tres locales
en Buenos Aires, mas un cuarto en Rosario, y factura 1,5 millones de pesos anuales s6lo en la web— es
ilustrativo en ese sentido. Es decir, en el que empareja a pequeflas empresas con enormes

corporaciones, al menos en sus métodos. Menciona que Segiin Guillermo Medina, gerente de Ventas
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de la firma, dice: “Facebook es un compaiiero perfecto no solo para adquirir nuevos clientes locales,
sino de otros paises”.

En consonancia, coloca su direccion en la red social en todos los lugares que puede, desde la
publicidad gréfica hasta la papeleria. Afirma este gerente: “Ya conseguimos casi 2.500 contactos, que
en su mayoria poseen locales de venta minorista. Tenemos entre 25 y 30 consultas por mes, y un
porcentaje se transforma en pedidos”. Mas grandes o mas pequeias, entonces, la mayoria de las
empresas buscan promocionarse y, con ese propoésito, difunden sus paginas de Facebook en otros
medios, duplicando los esfuerzos publicitarios. En otras palabras: emplean una manera, para luego

hacer publicidad a més bajo costo.

1.3. Facebook y Twitter para qué se usan

Para poder explicar y definir las diferencias entre las dos redes sociales mas usadas, Murtia
(2012) toma la opiniéon de Daniel Colombo, presidente de Colombo PR, quien explica: “Facebook
permite postear contenidos mas extensos, que perduran online, mientras que Twitter, en cambio, es
excelente replicando y viralizando /links y contenidos. Lo que si los diferencia es la cantidad de fans: la
construccion de comunidades en Facebook es mas rapida que la de Twitter, precisamente por los
limites a la extension que presenta este ultimo y la mayor antigiiedad del primer servicio. Con 3
millones de seguidores que tiene Twitter en la Argentina, es la segunda red mas popular en el pais y en

el mundo, después de Facebook”.

1.4. Los errores que no se deben cometer en las redes sociales
Nuevamente Murtia (2012) para aclarar conceptos se toma de la experiencia de Aldo Leporati,
Director gerente de Porter Novelli Argentina, quien enumera y describe una serie de errores comunes
por parte de quienes pretender tener presencia en las redes sociales sin el debido conocimiento y
planificacion:
1) Usted no tiene un plan: La razéon mas importante por la cual los empresarios
pyme no ven un retorno de la inversion en medios sociales se debe a que entraron
en ellos sin desarrollar antes objetivos y estrategias claras para saber como
lograrlos.
2) Usted no tiene un gran contenido: Si estd publicando cosas de poco interés,
nadie va a preocuparse por su marca.
3) Usted apunta al publico equivocado: La busqueda de clientes en las redes
sociales no significa crear una cuenta en el sitio mas grande, sino encontrar donde
sus clientes son mas propensos a hablar sobre usted.
4) Usted asigné a la persona equivocada: Un buen porcentaje del éxito en los

medios sociales tiene que ver con quien ejecuta las campaiias. Las marcas que
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triunfan son agradables, humildes y realmente disfrutan de conversar con la
gente. Si usted no es esa persona, considere contratar a alguien que le ayude.

5) Usted no esta escuchando: Hay dos tipos de pymes en medios sociales. Las que
escuchan, se relacionan y luego venden, y las que sélo piensan en vender. Estas,
en general, tienen dificultades para ganar clientes.

6) Usted no hizo mas que intentos: Si invierten 300 pesos al mes en una publicidad
de radio, probablemente no esté molesto de no lograr resultados. Bueno, si va a

invertir poco en los medios sociales, va a ver el mismo rendimiento.

1.5. Los contenidos son clave

Murtia (2012) reflexiona también sobre el contenido en las redes, menciona que un reciente
estudio de comScore sobre las 100 paginas de Facebook mas populares destaca que las acciones y
contenidos compartidos alcanzan sélo al 16% de sus fans y s6lo cuando se realizan al menos cinco
actualizaciones semanales. La firma especializada en medios digitales destaca, ademas, que el
contenido de las marcas logra entre 40 y 151 veces mas visualizaciones en el servicio de noticias de
Facebook (mejor conocido como “feed de noticias” o fuente web, que permite suministrar informacion
actualizada) que en las paginas de las propias empresas.

Parece surgir, entonces, una nueva barrera de entrada a las redes sociales: nadie se detiene en
publicaciones poco interesantes y, es mas, un comentario con errores gramaticales puede impactar
negativamente sobre la marca, suponiendo que algunos de los lectores tengan las competencias
necesarias para detectarlos.

Si los esfuerzos de marketing en redes sociales mas convenientes deben dirigirse a la
optimizacion de los mensajes, eso dejaria afuera a las aproximaciones amateurs. Como dato, la
tercerizacion de la generacion de contenidos y captacion de usuarios, en el marco de un plan, puede
costar entre 5.000 y 12.000 pesos mensuales.

Es rescatada la opinion del experto en comunicacion digital Gustavo Ripoli, quien indica al
respecto: “Las redes sociales deben estar alineadas con los objetivos de cada empresa. Si una pyme
necesita vender, tienen que ayudarla. Pero solo gracias a la publicacién de descuentos, sino mediante
el didlogo con los potenciales clientes y los referentes que marcan tendencia, lo que también significa
escuchar sus inquietudes y necesidades”.

Por otro lado, se menciona también lo que cree Mateo Marietti, cofundador de Sushi POP,
lider del mercado portefio de delivery gastronémico, con cuatro afios de trayectoria, 350 empleados y
una facturacion que no quiere confesar, pero que le permite analizar, por estos dias, la expansion del
servicio a las principales capitales del pais y la apertura de locales a la calle, quien subraya:
“Apuntamos a Facebook desde el dia uno de la empresa. Pero si superamos los 100.000 fans no es por
la publicidad, sino por la recomendacion de nuestros contenidos, alineados a un ptblico segmentado,
con una edad de 20 a 35 afios, y coherentes con una marca que se propone masificar el sushi”.
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Como complemento, el emprendedor destaca la importancia de entablar un dialogo real con el
publico, lo que implica leer sus comentarios y responderlos. Declara: ‘“Nuestros usuarios son muy
activos y les gusta participar, mas alla de las promociones. De hecho, nuestros hitos fueron las
campanas de fotos y un concurso para el mundial de futbol, en el que habia que adivinar los resultados
de los partidos de la seleccion. Entonces, si bien no hacemos todo lo que nos piden, si tratamos de
encontrar un balance entre nuestros objetivos y las propuestas que recibimos”.

Ahora bien, no obstante que las ventas dependen de la relacion precio/calidad y de la
distribucion, como en cualquier otro caso, Marietti confirma que a mayor trafico en redes sociales,
mas despachos y dice: “Los patrones son similares. En nuestro caso, Facebook significa el segundo
motivo a la hora de sumar nuevos clientes, después del “boca en boca”. En ese sentido, funciona como
algo parecido, porque es un canal de comunicacion en el que la gente, en vez de ver a una celebridad a
la que le pagan por publicitar un producto, encuentra a un amigo o a un compafiero de trabajo que se lo
recomienda”.

Para los que recién se inician en estas lides y también para los que no, sin embargo, pueden
acumularse algunos interrogantes. Por ejemplo, si es necesario estar desde el primer momento en todas
las redes sociales, o bien cémo puede contribuir a los objetivos la viralizacion de los contenidos.
También, si se requiere trabajar a la par en materia de relaciones publicas, publicidad, marketing y
relaciones con la prensa, o cdmo puede capitalizarse en forma tangible el abanico de oportunidades
que abren las tecnologias digitales. La presencia y actividad en las redes exige el manejo de términos
propios y conocimientos de herramientas digitales. Existe un glosario que nadie que pretenda

participar de las redes sociales puede desconocer, puede verse en los Anexos.

1.6. La estrategia en las redes

Las redes sociales pueden verse como una herramienta de comunicacion, dice Murta (2012) y
toma para ejemplificar la opinion de Leandro Zanoni, director de la agencia de publicidad en nuevos
medios Tercerclick, idedloga de la estrategia detras de la performance de Sushi POP, quien aclara: “Lo
importante es analizar cada una de las redes sociales. Incluso Twitter, que por ahora no parece ser tan
buscado por las marcas, u otras menos conocidas por estas playas, como el servicio de Internet basado
en geolocalizacion Foursquare”. Ademas aconseja lo siguiente: “El uso de cada una tiene que ver con
el momento. Desde el punto de vista del branding y como herramientas de vanguardia, desde ya que
ayudan a posicionar una marca, sobre todo si la ubican en un rol de liderazgo frente a los
competidores”.

Otra opinion tomada es la de su colega Sebastian Almada quien sostiene que, en un
crecimiento tan dindmico y cuya etapa de madurez parece estar a afios luz de distancia, tampoco esta
tan mal usar el método empirico, mejor conocido como el del ensayo y error. Almada explica y

propone: “Siempre puede ocurrir que algo no funcione, pero peor es llegar tarde a lo que ya exploto.
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Es muy dificil saber lo que va a pasar, ya que hasta hace poco no existia nada de todo esto. El tema no
pasa tanto por planificar, entonces, sino por reaccionar velozmente”.

En el articulo de Murtia (20012) Gustavo Ripoli afirma desde su Optica que la incursion en las
redes sociales requiere de un plan con multiples analisis, en este caso, como en cualquier otra
iniciativa emprendedora, debe ser previo a la creacion de los canales de comunicacion, pero afirma
que la mayoria de las veces ocurre exactamente lo contrario y enfatiza: “Primero se arma la pagina de
Facebook y después se piensa en qué se va a comunicar’. Por otro lado afiade: “Lo peor que puede
pasar es que una red social quede desactivada”.

Por fortuna, en el momento que atraviesan estos nuevos medios, también parece que siempre
hay tiempo para enderezar el rumbo. Un ejemplo es el de Comparaencasa.com, que inici6 su presencia
en Facebook enfocado en el sector de turismo. Y si bien logré sumar 13.000 “Me gusta”, en la
actualidad surfea una etapa de cambio en la estrategia, con el proposito de reunir en una pagina de la
red social todos los motores de comparacion de los distintos servicios que ofrece: seguros, préstamos,
tarjetas de crédito, cupones hoteles, vuelos y pasajes de démnibus. Su gerente de marketing online,
Maria Laura Hernandez, explica: “Ese afio esperamos, luego de los cambios de paso de la pagina
actual a la nueva que estamos creando, sumar unos miles mas de seguidores.” Y afiade: “El resultado
del uso de las redes sociales es muy bueno cuando se tiene una estrategia clara y concreta. La clave
para tener un buen feedback de los usuarios es usar con responsabilidad la herramienta de la red social
y actualizar diariamente la informacion”.

Si el objetivo de estar en las redes sociales es mantener una conversacion con el ptiblico, como
parte de un sistema de comunicacion, ademas de saber que se tiene para decir, se necesita conocer a
quién. En consecuencia, vale la pena no sélo considerar los medios sociales mas populares, sino los
especificos del nicho de mercado al que la compafiia apunte, tanto a escala local como internacional.
En ese sentido, Daniel Colombo recomienda definir un analisis de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas. Puntualiza: “Una clave del marketing, basica pero fundamental, es crear el
perfil del segmento.”

Para Ignacio Grau, gerente comercial de invertirenbienes.com, marca del Grupo Balanz
Capital que opera 1.300 millones de dolares mensuales en bonos, no caben dudas al respecto. Al
respecto afirma: “Lo mas importante de una correcta insercion en las redes sociales no solo pasa por
tener un plan, sino por seguirlo. Es decir, una hoja de ruta anual que marque diferentes metas, ya que
es muy facil perderse en la voragine de los medios de comunicacion online.”

Con el 80% de las ventas originadas en acciones de Internet y un equipo dedicado a tiempo
completo a atender las conversaciones con los mas de 4.000 fans de Facebook y los 1.500 seguidores
de Twitter, en el emprendimiento crearon lo que consideran un ecosistema social. Declara: “En
YouTube, subimos todos los dias un micro en el que un analista comenta las noticias mas relevantes

de la jornada financiera. Completa Grau: “Twitter funciona como punta de lanza para generar
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pequenias conversaciones. Y Facebook es la columna vertebral de la estrategia, ya que brinda

informacion valiosa sobre los mercados y contenidos de caracter educativo”.

1.7. RR.HH.: para reclutar y también gestionar

Ademéds de hacer marketing, las empresas, y en particular las pymes, emplean los social media
para buscar personal, en este caso privilegiando la red Linkedin, o bien como herramientas de
comunicacion interna, en el estilo de una Intranet o como parte de programas de gestion del
conocimiento, 0 mas simplemente para la concrecion de foros y conferencias en linea.

Incluso las firmas especializadas en la gestion de recursos humanos ya emplean las redes
como soporte online. Asi lo detalla Guillermo Rodriguez Crespo, asesor del directorio de la firma
israeli Jobookit Technologies, que lanzd hace pocos meses en nuestro pais el motor de busqueda
ExacMe!, con el propodsito de conectar a reclutadores con candidatos para una posicion laboral.

Al respecto, ilustra: “Las necesidades de cada pyme son muy variadas. Dependiendo del
puesto que estan buscando, recurrir a las plataformas online para el reclutamiento de su personal me

parece la solucion mas acertada. Hoy en dia, existen muchas y cada vez se van perfeccionando”.

1.8. Construir reputacion

Murta (2012) rescata la opinion de Carlos Mazalan, quien asegura: “El valor de una estrategia
pensada y llevada adelante, permite distinguir entre acciones puntuales o tacitas que llaman la atencion
de una forma repentina y efimera, de las auténticas iniciativas disruptivas e innovadoras. Con
ansiedad, se puede lograr un golpe de efecto, pero la reputacion de una empresa o una marca no se
inventa, sino que se construye dia a dia. Necesita tiempo y no creo que hay lampara que contenga al
genio capaz de regalar, en un abrir y cerrar de ojos, ese don”.

Una perspectiva de las redes sociales que siempre genera alguna controversia es si representan
herramientas de venta o no. Si bien nada parece ser taxativo en el mundo 2.0, estan los que lo afirman
rotundamente y aquellos que tienen algunos recaudos al respecto.

Rescata Murtia (2012) la opinion de Yésica Bernardou, directora de Vision Empresarial
Comunicacion, quien sostiene que el objetivo central debe radicar en la reputacion de marca y afirma:
“Es una valoracion intangible de largo plazo. Por lo tanto, las métricas no s6lo deben ser cuantitativas
sino cualitativas, relacionadas con la contribucion que hacen las redes sociales a la construccion de la
marca”. Para Bernardou, lo relevante de estas nuevas tecnologias pasa mas por “el quiebre del
paradigma del mondlogo” que da paso al alumbramiento de ‘“un didlogo inédito con los
consumidores”. Bernardou, en tal sentido, da a entender la necesidad de hacer una distincion entre las
comunicaciones en redes sociales y el marketing online. En este ultimo caso, se podria medir con
mayor certeza el retorno de la inversion, que depende de cuanto dinero se desembolsa y cuanto ingresa
en consecuencia. Pero en las redes sociales, en tanto lugares de reunion, también estaria presente un
valor distinto, el del prestigio.
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Murua (2012) comenta la experiencia de Juan Cabrera, director comercial de la firma saltefia
Ecotren, decidi6 incursionar en la web 2.0, no lo hizo con la conviccion de buscar ventas, sino un
canal de dialogo con los clientes. Creada en 2007 para explotar la concesion del Tren de las Nubes, la
firma transporta 23.000 turistas al afio y factura 11 millones de pesos. Cabrera relata el uso que hacen
de la comunicacion digital: “Lo definimos en una proclama de tres puntos: entregar mas valor a las
personas, alejandonos de la idea de manejar segmentos de mercado; fomentar relaciones duraderas,
convirtiendo a los clientes en promotores del producto, y exponer nuestros valores, como la garantia
de una experiencia Gnica”. Después de cinco afios de una concesion inactiva, la principal necesidad de
la nueva operadora era darse a conocer como firma familiar de capitales nacionales. Cuenta el director
comercial: “Muchos usuarios pensaban que era una empresa subvencionada. La solucidon nos la
ofrecieron las redes sociales. Empezamos en Facebook, con muy buena repercusion de los juegos
interactivos. En la actualidad, contamos con 17.778 fans. En Twitter tenemos 493 seguidores y en
YouTube, 9.375 reproducciones al mes. Todo impacto en un alza de 22% en la cantidad de pasajeros y
de 35% en los de ingresos, desde junio del afio pasado”.

Otro ejemplo mencionado por Murtia (2012) en su articulo, sobre el valor de las redes
sociales, es lo que Martin Cababié, director de la agencia de publicidad Una Buena, designa como la
comunicacion del credo de una marca. El director de la agencia dice: “Se puede ganar terreno siendo
transparentes: hay que dar a conocer en qué se cree, tomando decisiones rapidas”. Otra opinion
mencionada es la de Julian Medina, titular de SourcingUp, quien dice: “Llas redes sociales les brindan
a las empresas la posibilidad de hablarle a un publico en su propio lenguaje y también de escuchar y
aprender lo que se esté diciendo de ellas, para mejorar su gestion”.

Se menciona también en el articulo la opinién de Pablo Rach, socio de GN Music, una
empresa de venta de instrumentos musicales que inici6 sus actividades en 2008. Rach afirma:
“Internet, como todos los medios de comunicacion, esta saturada de publicidad. Por eso, cuando una
empresa ofrece contenidos propios y hace una propuesta ludica y entretenida, las personas se vinculan
con la marca desde otro lugar, percibiéndola de una manera mas amigable, al sentir que les esta
brindando la posibilidad de participar y no s6lo de comprar”. En su caso, la propuesta consiste en
enfocarse en la creacion de un mundo simbolico y de pertenencia dentro de las redes sociales, basado
en el eslogan de la marca “La musica en tus genes” y en el concepto “La génesis de la musica”,
desarrollado en Facebook.

Por ultimo sobre los concursos, puede decir Victoria Rudnick, directora de la agencia Social
Leader: “Para llegar nada menos que a 55.000 usuarios, los concursos resultaron fundamentales”.
También dice: “El premio influye, pero también la forma de conseguirlo. Siempre pensamos en los
que movilizaria a los seguidores no so6lo a participar sino a compartirlo, porque ahi esta la riqueza de

las redes, en su viralidad”.
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1.9. Si a las respuestas, no a la censura

El 68% de los usuarios de Facebook confia mas en las paginas con comentarios buenos y
malos que en las que muestran sélo los positivos. El 30% directamente sospecha de censura cuando no
encuentra criticas, segun un sondeo de Reevco.com de enero pasado. El 76% de quienes se quejan en
Twitter no reciben respuesta. Sin embargo, el 83% de los que si obtienen una contestacion luego
tienen un gesto positivo, segun otro estudio. El especialista en comunicacion digital Gustavo Ripoli
subraya la necesidad de desarrollar un plan previo al lanzamiento de una pagina en Facebook, que
incluya una estrategia de contingencia para distintos escenarios de criticas que puedan surgir, con sus
potenciales respuestas. Dice el asesor en comunicacidon: “No se puede pensar en todo, pero las
empresas siempre saben, con mayor o menor certeza, adonde les aprieta el zapato. Hay que estar
atentos, escuchar y detectar a tiempo las criticas, mediante un monitoreo sistematico. Y responder,
tratando de lograr un balance entre la rapidez y la calidad.”

A su juicio, nunca se deben borrar los comentarios criticos, porque esa accion puede derivar
en una denuncia de censura: “La Unica justificacion para hacerlo es si el comentario es discriminatorio.

Por el contrario, las criticas dan una oportunidad de resolver un problema, generando luego un

lazo mas sélido.”

2. COSAS UTILES PARA HACER EN LAS REDES SOCIALES

La web 2.0 no solo sirve para compartir fotos y reencontrar viejos amigos, afirma en su
articulo, Gonzalez Pérez (2012). También puede ser una herramienta que, utilizada con imaginacion,
brinde infinitas posibilidades como dar a conocer algo, quejarse, hacer tramites, buscar trabajo,
comprar y vender cosas, y apoyar causas solidarias.

Las estadisticas muestran con contundencia que los usuarios de Internet de la Argentina estan
enterados de las principales virtudes de las redes sociales. Sin embargo, espacios virtuales como
Facebook y Twitter dan posibilidades no tan conocidas. Sea en solitario o funcionando en
combinacion con aplicaciones (software) de terceros, las redes sociales pueden ser usadas para fines
muy diversos, tanto que ya algunos expertos se preguntan si ellas no terminaran absorbiendo todas la
funciones de Internet. A continuacidén se muestra una seleccién de diez posibles usos alternativos de
las redes sociales que establece Gonzalez Pérez (2012) y fundamenta citando la opinidon de otros
especialistas.

1. Distribuir contenidos y que el pago por ellos sea un tweet

No hace falta ser un geek’ para distribuir folletos, libros, canciones, videos u

otras creaciones recibiendo como pago por ellos un tweet o un post en Facebook

que a su vez, multipliquen la difusion del material. Con sistemas como Pay with a

Geek: es un término que se utiliza para referirse a la persona fascinada por la tecnologia y la informatica.
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Tweet (gratuito y facil de usar) es posible ofrecer contenidos digitales a los que
cualquiera podra acceder siempre que antes emite un tweet o un post de Facebook
prediseiiados para promocionar esos contenidos. “Este modo de distribuir
contenidos es ideal para quienes no buscan ganar dinero, sino darse a conocer”,
explica Tom Sawada, de Ingellignos, una empresa especializada en seguimiento
de contenidos en redes sociales.

Armar una red de informacién de primera mano

Las redes sociales ponen a solo un par de clics de distancia la posibilidad de
informarse sin intermediarios sobre casi cualquier tema, sea con fines
académicos, comerciales, por mera curiosidad o para entretenerse. Bastara con
localizar en redes sociales como Twitter a los mayores referentes mundiales sobre
el tema de que se trate y comenzar a seguirlos, luego seguir a sus seguidores, y
asi, en cuestion de minutos se tendra una red de informacion especializada y de
gran calidad. “Esto funciona muy bien porque en la actualidad los lideres en
diferentes ambitos no temen compartir informacién.”, dice Daniel Dron, CEO de
Social Media Institute. “Son muchas las empresas que, tras un tweet critico y por
iniciativa propia, se ponen en contacto con el usuario que planteo la queja”

Hacer tramites

A veces las redes sociales pueden ser una buena alternativa a los ineficientes
centros de atencion telefonica o a las interminables colas. En el mundo, son
muchas las compafiias que abren centros de atencion al cliente en Facebook o
Twitter. Una investigacion realizada por las consultoras ThinkJar y Ciboodle
indicé que un 85 por ciento de las empresas (la mayoria de ellas de EE.UU., el
Reino Unido y Australia) habian adoptado al menos una red social para atender a
sus clientes. En la Argentina se esta lejos de esos numeros, pero la tendencia
comienza a aparecer. El Banco Galicia, las empresas del grupo Telefonica,
DirectTV y Cablevisién son algunas de las firmas que hacen punta. Maria
Zavalski, gerente de Canal Online de Movistar, detallo asi la propuesta de su
empresa: “Nuestros clientes pueden hacer a través de las principales redes
sociales los mismos tramites que en nuestros centros de atencion telefonica. Y no
se los deriva, se les resuelven las consultas” De modo que si la musica de espera
del 0800 es irritante, vale la pena ir a Twitter o Facebook.

Quejarse por la mala calidad de productos y servicios

En general, a las empresas les preocupa lo que se diga de ellas en las redes
sociales. Tanto, que muchas contratan servicios de monitoreo y especialistas que
cuidan de su imagen online. De hecho, en los tltimos meses han surgido varios

posgrados y cursos que forman community managers, algo asi como
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administradores de comunidades, que se encargan de gestionar la presencia de las
firmas en las redes sociales. De modo que es muy probable que las quejas sobre
incumplimientos o servicios de mala calidad hechas mediante Facebook o Twitter
sean efectivas, mas si alcanzan una amplia difusion. En algunos casos, tras un
tweet critico, la empresa por iniciativa propia es la que se pone en contacto con el
consumidor renegado.

Hacer regalos grupales

En Facebook es posible elegir un regalo para alguien y luego convocar a amigos
en comun para que el obsequio sea grupal. Cada participante podra realizar su
aporte mediante su tarjeta de crédito, todo sin salir de Facebook. Esto puede
hacerse mediante aplicaciones como “Oh! Gift Card”, que en el menu de regalos
disponibles ofrece tarjetas prepagas de un buen niimero de marcas que el
homenajeado podra canjear por el producto que prefiera. En poco tiempo,
también comenzaria a funcionar en Facebook Drop Gifts, con una propuesta
similar.

Promover y apoyar causas solidarias

El gran poder de difusion que tienen las redes sociales las transformé en
escenarios ineludibles de iniciativas solidarias, desde reunir alimentos para donar
a un comedor hasta concientizar sobre la necesidad de donar 6rganos. Y, por
supuesto, las organizaciones de caridad las han adoptado: la pagina de la Red
Solidaria, por ejemplo, cuenta con mas de 170 mil adhesiones en Facebook. En la
Argentina, tienen particular intensidad las iniciativas vinculadas a las mascotas.
Los grupos dedicados a rescatarlas de la calle, curarlas y buscarles hogar
cosechan decenas de miles de seguidores.

Si hay algo que cotiza muy alto en las redes sociales es la influencia, es decir, “la
capacidad para conducir la accion”, explican desde Klout, un servicio online que
se dedica a establecer qué tan influyente es cada usuario de las redes sociales,
utilizando una escala que va del uno al cien. Ellos explican que, si bien siempre
suma tener muchos amigos o seguidores, lo que realmente importa es como el
resto de los usuarios interactuan con el contenido que se aporta. Asi, para poder
medir la influencia de una persona, Klout considera una serie de factores entre los
que se destacan: en Twitter, el nimero de retweets (reenvios) y menciones
acumulados; y en Facebook, qué tantos “Me gusta” se suman. Ahora bien, ;ser
influyente en las redes sociales tiene algiin privilegio? Pues parece que si. Ya
existen empresas que, al tanto de las ultimas novedades de los distintos usos que
se hacen de Internet, empiezan a utilizar este “influenciometro”. Por ejemplo,

quienes exhiban en su Iphone una puntuacion Klout de al menos 40 puntos tendra
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acceso libre al salon de Primera Clase de Cathay Pacific Airways en el aeropuerto
de San Francisco. ;Sera este el inicio de una tendencia?

Crear encuestas o sorteos

No hay que ser un especialista en opinién publica para organizar una encuesta en
Facebook. Para lograrlo basta con recurrir a aplicaciones como Poll, que permite,
en escasos segundos, formular una encuesta y difundirla. En Twitter, en tanto,
son varias las aplicaciones para recoger opiniones mediante preguntas con
opciones predeterminadas. Pollowers es una de ellas, que da la posibilidad a los
seguidores de reenviar la encuesta, lo que multiplica el potencial nimero de
respuestas. Y, si de lo que se trata es de organizar algiin sorteo entre amigos,
existen herramientas como MySort, que eligen al azar al ganador o més de uno,
segun se le indique.

Buscar trabajo o conseguir colaboradores

Sin importar de qué lado del mostrador uno se encuentre, ya se esté buscando
trabajo o se necesite un empleado o colaborador, siempre es una buena idea
recurrir a las redes sociales. Las de profesionales, como LinkedIn, resultan el
escenario mas natural para estas busquedas. Alli hay herramientas especificas y
capacitacion para alcanzar el objetivo. Sin embargo, los encuentros entre
candidatos a un empleo y empresas se dan cada vez mas en espacios no
tradicionales como Facebook o Twitter. Ante un requerimiento, las consultoras de
recursos humanos buscan en todas las redes maés utilizadas. Y los especialistas
recomiendan a quienes esperan recibir ofertas laborales que le den una
orientacion profesional a sus perfiles y generen una red de contactos apropiada.

Para esto pueden ayudar aplicaciones como BranchOut.

Comprar y vender

Las redes sociales ya son espacios comerciales. En ellas se puede poner en venta
un mueble usado a través de un tweet, pero también una propiedad mediante una
sofisticada aplicacion de Facebook. La tendencia, que llega aun tibiamente a la
Argentina, ya esta bien establecida en otros paises. Aplicaciones como Facebook
Marketplace facilitan las operaciones comerciales entre usuarios particulares de
esa red social, pero también las empresas usan esa red como un canal de venta
mas.

Explica Fernando Cuscuela, de la Camara Argentina del Comercio Electronico,
que firmas como Delta Airlines y BestBuy permiten ya completar la compra sin
salir de Facebook, acad todavia la mayoria de las firmas permiten iniciar la

operacion en la red social para luego terminarla en el sitio de la empresa.

75



10. Conseguir promociones y descuentos
Una investigacion de la consultora TNS Argentina indica que un 44% de los
usuarios argentinos de Internet ven a las redes sociales como un buen lugar para
contactarse con las marcas; de hecho, el 40% de ellos admite haberse vinculado
con alguna alli. Muchos otros, claro, buscan promociones, que las hay. “Hoy el
seguidor de una marca da casi por descontado que su fidelidad en las redes
sociales debe ser premiada con descuentos, y las marcas responden a esto.”,

explica Fernando Cuscuela, de la Camara Argentina del Comercio Electréonico.

Relacionado con el ambito de las redes sociales es necesario detenerse y hacer una reflexion
sobre un fendmeno reciente, (El gran fiasco de la red de Google +? El explosivo crecimiento de las
redes sociales llegd a inquietar al gigante de las biisquedas en Internet, Google. Ni lerdos ni perezosos,
respondieron con Goggle +, una red social de caracteristicas muy similares a las de Facebook. Las
estadisticas de crecimiento de la red social de Google fueron impresionantes. La curva que grafica la
evolucion del nimero de usuarios registrados tiene un inicio abruptamente vertical y a fines del afio
pasado se conocieron estadisticas que indicaban que se registraban en Google + mas de 600 mil
personas por dia. Sin embargo, muchos expertos tienen serias dudas sobre el futuro de esta red social,
en parte, porque ese inicio explosivo se sostuvo con un muy fuerte apoyo de otros exitosos productos
de Google, como su buscador, Gmail y Google Reader. De esa manera, si bien lograron usuarios, al
parecer no estan muy comprometidos con la red. Poco tiempo atras se conocieron cifras de la
consultora ComScore que indicaban que los usuarios de Google + permanecian en el sitio en promedio

escasos 3,3 minutos al mes.

3. EL NEGOCIO DE FACEBOOK

Subidas a la popularidad global de artistas, deportistas y famosos, las grandes marcas llevan
adelante estrategias para promocionar sus productos en la red social sin que se note demasiado,
observa Aulicino (2012), en su articulo sobre estrategias aplicadas en Facebook.

(Puede un aviso publicitario llegar a mas de 50 millones de personas de todo el planeta, de
manera instantanea, eficiente y creible? La respuesta al suefio dorado de cualquier publicista o guri
del marketing es si. Y esa respuesta se llama Facebook. Aunque nacié como un espacio sin fines de
lucro (y todavia intenta presentarse asi), la mayor red social se ha convertido en un fenomenal soporte
para que las marcas anuncien sus productos a través de las cuentas de actores, deportistas y famosos de
toda calafia, quienes a su vez rentabilizan a pleno su popularidad en la red. En las redes sociales la
publicidad es mucho mas sutil, pero mas creible. Y las marcas lo saben.

El 85% de los ingresos de Facebook proviene de publicidad explicita, la que vemos en la barra

lateral, y el otro 15% de aplicaciones de terceros. Pero los expertos en estas nuevas tecnologias
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plantean, ademas una mas implicita. En su articulo Aulicino (2012), cita lo dicho por Mariano Saenz,
un creativo que desarrolld varios proyectos en internet que obtuvieron millones de visitas y que
actualmente asesora a politicos, multinacionales, organizaciones y otras entidades: “Hay publicidad
paga y publicidad a través de los mensajes que emiten quienes tienen una cantidad de publico
considerable. La primera esta ‘declarada’, la segunda no”. Esto se trata de una estrategia conocida,
aunque muchas veces imperceptible y cada vez mas utilizada por grandes empresas.

Es recurrente leer comentarios de celebridades a favor o en contra de determinado producto,
ver fotos en las que exhiben indumentaria de tal o cual marca, o “chivos” comerciales pasados,
muchas veces, de manera muy sutil. La publicidad y el consumo se enfrentan a un nuevo paradigma,
caracteristico de una nueva generacion, que tiene como ¢je y como medio necesario a las redes
sociales. Un paradigma al que las empresas y las marcas comerciales deben adaptarse para poder
competir con el resto y sobrevivir.

En el articulo también se rescata la opinion de Daniel Dron, CEO y fundador de SMI (Social
Media Institute) y experto en desarrollo de nuevos negocios, quien lo explica de este modo: “El 30%
de los usuarios de las redes sociales tiene entre 18 y 25 afios. Se trata de un nuevo paradigma de
nuevas generaciones que cada vez tienen menos compromiso con las marcas que no plantean una
conversacion permanente y directa con sus consumidores”. Lo mismo se aplica a los famosos y
artistas: las redes sociales son el mejor mecanismo que tienen estas figuras para mantener una
interaccidon, una conversacion, un contacto mas o menos constante con sus fans, que son, de alguna
manera, sus clientes.

Las celebridades con gran cantidad de seguidores son un medio altamente eficaz que tienen las
empresas para que una marca determinada esté presente en las conversaciones de los usuarios y por lo
tanto en su mente. Un comentario positivo o negativo por parte de alguna de estas figuras es capaz de
movilizar una masa considerable de clientes, tanto para bien como para mal. Las distintas marcas
detectan a los “influenciadores” que mejor dan con el perfil del producto que se quiere vender, y los
contratan para promover conversaciones positivas publicamente.

Ahora, lo que pueda llegar a decir Ronaldo o Messi en el espacio publicitario de un programa
televisivo resulta mucho menos sincero y, por lo tanto, menos creible que el comentario presuntamente
espontaneo que puedan dejar en su portada de Facebook. Pero, ;por qué se cree mas a un famoso o
deportista en una red social, que a ese mismo famoso o deportista hablando sobre un producto en

cualquiera de los medios tradicionales? ;En qué radica esta credibilidad?”

3.1. Las reglas de las redes

Las redes sociales se rigen por otras reglas, por otros c6digos, que no son aplicables a la radio
o a la television. El formato es distinto y el lenguaje también, el estilo de redaccion y la aparente
naturalidad de los comentarios permiten que un mensaje suene a frase espontanea y no a eslogan de
creativo publicitario. Aulicino (2012) comenta lo que Leandro Gleizer, licenciado en Ciencias de la

77



Comunicacion (UBA), docente de Teoria de la Comunicacion y Semiotica y productor de television,
dice: “La credibilidad deviene de que nos han hecho creer que en Facebook y Twitter el famoso se
suelta, saca el filtro, dice lo que realmente piensa, y algunos lo estan aprovechando para meter
publicidad”. Ademas, este especialista explica: “ Al famoso “lo quiero” y, por lo tanto, “quiero creerle,
quiero creer que lo que dice de su vida es verdad”. Asi, queda la idea de que no da consejos o
recomendaciones porque le pagan, sino porque realmente lo siente.

Un usuario de Facebook que recomienda tal o cual marca con un estilo de redaccion duro,
estructurado y forzado, es tan poco creible y espontaneo como puede ser un conductor de television
mirando a camara, leyendo los carteles que le muestran sus productores y repitiendo como casete.
Ademas, un comentario negativo puede llegar a ser aun mas influyente y eficaz que un comentario
positivo. Por ultimo se menciona en el articulo que Gleizer opina: “Es mas impactante una publicidad
negativa, que el famoso diga: no se compren tal marca que es mala. Ahi le creeriamos mas. Si la
recomienda, se sospecha que le pagan. Y si posa en una foto, mas aun”.

Otra opiniéon que consta en el articulo de Aulicino (2012), es la de Daniel Dron, “La
influencia digital es uno de los temas centrales de la préxima década, tanto en ambitos artisticos,
como corporativos y mas aun politicos”. El ambito comercial no podia escapar a esta logica, para
Leandro Gleizer es cuestion de tiempo que se empiece a desconfiar, a dejar de creerles a estos

supuestos comentarios espontaneos”.

3.2. Argentina potencia

Facebook tiene, en todo el mundo, mas de mil millones de usuarios. S6lo en Latinoamérica
supera los 120 millones. Argentina se ubica tercera en niimero de usuarios en la region, luego de
Brasil y México, con alrededor de 20 millones de usuarios, aunque, segun la consultora comScore, los
argentinos son los que mas horas estan conectados con un promedio de diez horas y media al mes. El

30% de los usuario son jovenes de entre 18 y 25 afios, la franja de edad que mas mueve el mercado.

4. A LAS BODEGAS LES CUESTA ACTUALIZAR ESTRATEGIAS

La mayoria de las empresas tienen presencia en internet pero de un modo descoordinado, De
Vita (2012) observa a modo de critica. Es importante sumar a los jovenes. El universo digital ha
ganado indiscutido terreno en todos los ambitos y la realidad parece indicar que el futuro es suyo.
Justamente por eso, el posicionamiento de un producto en el mercado no puede permanecer ajeno a los
constantes cambios que se producen, especialmente a partir del surgimiento de las redes sociales
donde definitivamente “hay que estar”.

Ante este cambio de paradigma de la comunicacion, De Vita (2012) dice que las empresas
vitivinicolas no han tomado todavia real conciencia de su verdadera dimension y se suben a la ola mas

por una cuestion de moda que como parte de una estrategia comunicacional que, ademas, requiere
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seguimiento. El autor comenta en su articulo que atento a esta situacion, el Fondo Vitivinicola
organiz6 las jornadas de marketing del 16 de agosto de 2012, las cuales apuntaron al analisis del
pensamiento estratégico en la comunicacion del vino.

Uno de los disertantes de ese evento fue Daniel Lopez Roca, especialista en marketing de
vinos y creador del sitio Argentina.com, quien asegur6 que, respecto del uso de redes sociales: “Hay
recelo y desconocimiento, no hay una buena lectura de lo que puede implicar”. De hecho, sostuvo:
“Que que pese a que se invierte mucho dinero en publicidad tradicional, se destina a la red poco o
nada de recursos ya que gastar 5.000 o 10.000 pesos que puede costar el manejo de las redes, les

parece mucho”.

4.1. Dialogo con el consumidor

Las redes se estan usando, hay presencia pero, en general, sin mediar estrategias en cuanto a lo
que se comenta, vinculado a lo que se pretende o lo que se quiere decir al cliente.

De Vita (2012) comenta en su articulo que Lopez Roca afirma que las bodegas siguen
pensando que tener presencia en los medios especializados y algo en los masivos, cumple con todos
los requerimientos en cuanto a la promocion. Sin embargo, dice este ultimo: “El control de la marca
de un vino ya no lo tiene el productor sino que el mercado y los consumidores hablan a través de las
redes sociales y en su discurso, van construyendo la imagen del producto”.

Por eso es importante la intervencion de la empresa en este ambito, para forma parte de un
didlogo y asi no perder el control en esa construccion. Se trata de oir al consumidor que es quien
orientard la comunicacion que se requiere. Esta situacion se contrapone al objetivo planteado por la
industria vitivinicola que apunta a captar el interés de los mas jovenes y asi ganar terreno frente a otras
bebidas, cuando son justamente ellos los que se encuentran a sus anchas en este medio. Lopez Roca
termina diciendo: “Hay que hablar para los jovenes porque la mitad de la poblaciéon mundial es menor
de 30 afios”.

Loépez Roca, aclara como especialista consultado, que se observa la creacion de perfiles en
Facebook o Twitter por parte de las empresas pero que no tienen a nadie detras, ningun interlocutor.
Otro tanto sucede con las paginas de internet a las cuales suele accederse a través de un banner pero
que suelen estar desactualizadas. Por eso, el especialista asegura que “hay que empezar a plantearse

una nueva comunicacion”.

4.2. Packaging
Otra de las patas del marketing tiene que ver con la presentacion del producto, el envoltorio,
conocido como “packaging”. Esta es un 4rea en la que hay mucho por hacer, desde el punto de vista de

la disefiadora industrial Maggie Moreno, consultora de numerosas bodegas sobre éste y otros temas.
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De Vita (2012) en su articulo deja por escrito lo dicho por la disefiadora: “En general las
empresas estan desinformadas respecto de los alcances del disefio y consideran que la etiqueta es un
rétulo con algo bonito. Esta Giltima sigue siendo considerada algo aislado, lo mismo que ocurre con la
labor del disefiador. Sin embargo, forma parte de un trabajo mas abarcativo que involucra diferentes
instancias dentro de la empresa. Por la misma situacion el disefio repercute en diversos niveles como
puestos de trabajo, ventas, resultados de mercado”.

De Vita (2012) rescata lo que Moreno explica de su vision positiva al respecto: “Esto esta
cambiando y se esta comenzando a trabajar con otros profesionales como los enologos. Es importante

que suceda porque en el caso de la etiqueta, forma parte de un discurso corporativo”.

5. EMPRESAS MENDOCINAS APUESTAN A LAS WEB MOVILES

Haudet (2012) vaticina y explica en su articulo periodistico publicado en Diario Los Andes,
que la nueva tendencia son las web moviles, es decir paginas disefiadas para celulares y tabletas; asi
clientes, proveedores o potenciales consumidores pueden obtener informacion de una firma a través de
paginas de Internet disefiadas especialmente para acceder mediante teléfonos celulares o tabletas.

El celular dejé hace algunos afios de ser un aparato que servia solo para intercambiar llamadas.
Hoy en dia, con estos teléfonos, los usuarios pueden conectarse a internet y, a través de la red, poder
disfrutar de todos los beneficios que antes eran exclusivamente para la PC. Asi, miles y miles de
personas pueden chequear, en cualquier momento y lugar, sus correos personales como asi también
navegar en diferentes paginas sin tener la necesidad de estar sentados frente a un monitor.

Sin embargo, toda esta conectividad no siempre se da de la mejor manera. Entrar a un sitio
desde un celular y tener problemas para poder acceder a toda la informacion que alli se brinda es algo
comun. Imagenes que no se ven, caracteres no reconocidos, enlaces a los que no se puede llegar, entre
otros, son de los problemas mas comunes que se presentan ya que estas paginas no fueron disefiadas
pensando para una navegacion hecha desde un smartphone.

Esta realidad ha hecho que muchas empresas mendocinas como las bodegas Zuccardi,
Trivento, Pefiaflor, Dominio del Plata, Pulenta State, el grupo inversor Pérez Cuesta y la cerveceria
Andes, entre otras, hayan decidido invertir en redisefiar sus paginas webs o incluso crear
aplicaciones nativas, como se las llama a estas nuevas formas de comunicar, que estan especialmente
pensadas para el creciente numero de personas que acceden a ellas a través de los teléfonos
inteligentes.

Al ser entrevistado por el periodista, el disefiador Alejandro Malgor, director de la empresa
E180, una firma mendocina que crea distintas aplicaciones para celulares y tabletas, contesta: “Uno de
los errores mas comunes de las empresas que mercadean sus productos y servicios a través de la web,
es creer que con los teléfonos inteligentes se pueden navegar perfectamente las webs tradicionales.

Esto es completamente falso. Por ejemplo, la web tradicional se cred pensando en la navegacion con
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solo un artefacto en concreto como es el “mouse”. Sin embargo, la web movil se apoya en las pantallas
tactiles, que mediante nuestros dedos recorremos toda la web. El recorrido es ahora mas libre”.

Tal es asi que las firmas no quieren perder el nicho de consumidores o futuros clientes que
usan las webs moviles y se animan a invertir en esta tecnologia para que la informacién que
comunican online sobre sus productos o servicios pueda estar disponible en manos de todos y en la
mejor calidad posible. Las posibilidades que brinda la tecnologia actualmente favorecen no solo el
intercambio con los clientes sino también con los proveedores o socios. Es que ademas de poder
mostrar sus articulos, hay otros dispositivos creados para Ipads u otras tabletas que sirven, por
ejemplo, para armar catdlogos con informacion sobre cada marca.

Agrega el joven disenador: “De a poco esta tendencia mundial de ir desarrollando tecnologia
para los moviles y tablets estd desembarcando en Mendoza y varios empresarios o gerentes se estan
dando cuenta de lo beneficioso que es comunicar en todos los medios posibles y lo importante de

hacerlo de la manera correcta”

5.1. Algunos ejemplos

Haudet (2012) asegura que Trivento Bodegas y Vifiedos que cuentan desde el afio pasado con
una web moévil y en los ultimos meses presentd una plataforma de cédigos QR que estdn impresos en
la contra etiqueta de sus vinos importados a Estados Unidos. Detalla personal de la bodega: “Asi
podemos administrar contenidos personalizados para el mercado en el que estan nuestros productos.
Con esta tecnologia logramos un vinculo mas directo con el cliente y podemos personalizar el
contenido. Son herramientas faciles de usar”.

El periodista de Diario Los Andes, comenta en su articulo, que otra empresa vitivinicola que
valoriza este tipo de comunicacién es Bodega Zuccardi. Dice que ellos adquirieron una aplicacién
para Iphone e Ipad. Aunque, por ahora, el software estd solamente en inglés, les sirve para brindarle
a sus clientes, sobre todo de Estados Unidos, toda aquella informacién que compone a la marca Santa
Julia. Relata que Juan Ignacio Guzman, jefe de marketing para comercio exterior de Zuccardi, afirmo:
“La estrategia es tener medios de comunicacion para relacionarnos directamente con los clientes. Son
herramientas que hoy en dia hay que tener disponibles y ofrecerlas”.

Pero las bodegas no son las tinicas empresas mendocinas que estan apostando a la tecnologia
movil. La competencia entre el vino y la cerveza también se presenta en el campo de la comunicacion
y Andes, por ejemplo, ya muestra en diferentes eventos sociales o promociones sus cualidades a través
de los dispositivos mas requeridos ultimamente: los [Pads. Para eso la firma apuesta a las
aplicaciones para que en la tablet se puedan mostrar a través de juegos e imagenes lo que quiere
vender la firma. Ademads, la marca de cervezas ya tiene disponible su web para teléfonos celulares.
Aseguran que asi el intercambio entre empresas y clientes es instantaneo y puede servir para favorecer
las ventas. Agustin Mostany, gerente de marca Andes, al ser consultado por Haudet (2012), respondi6:

“Necesitamos desarrollar una plataforma distinta e innovadora para poder sorprender a los seguidores
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de Andes. Con el Ipad nos dimos cuenta de que el contacto era mas dinamico, rapido y, por sobre
todas las cosas, divertido. Ademas, este tipo de dispositivos permite desarrollar nuevas y atractivas
aplicaciones todo el tiempo. La respuesta fue excelente. Tuvimos muy buenos resultados. A través de
estas nuevas tecnologias podemos entender mejor los gustos y las preferencias de nuestros
consumidores y brindarles mas y mejores opciones relevantes para ellos”.

Algo similar respondié Andrés Pérez Cuesta, el joven empresario estd convencido de que son
estos canales una herramienta valida por los cuales se pueden destacar los servicios que brindan las
empresas. El grupo inversor que dirige ha encargado el disefio de una aplicaciéon para Ipad con
informaciéon de los proyectos del grupo. El software, en este caso, formara parte de las piezas de
ayuda comercial y tiene como objetivo ser una potente herramienta de venta. Explica Andrés:
“Queremos tener un brochure digital para Ipad para mostrar lo que somos como grupo inversor y
contar un poco la historia de nuestra empresa familiar. Es una posibilidad diferente de presentacion
ante clientes que modernizan el trato comercial”. Por ultimo, destaca el valor agregado que tienen
estas aplicaciones que son creadas por disefiadores mendocinos que conocen a las marcas y pueden

plasmar en las aplicaciones todo lo que los empresarios quieren comunicar.

5.2. Seguimiento de las marcas en las redes por el teléfono

Esta tendencia a comunicar mejor a través de los moviles, trae consigo también una fuerte y
mas elaborada presencia de las marcas en las redes sociales. Si bien la posibilidad de transmitir
mensajes en Facebook o Twitter es una actividad cotidiana de muchas empresas locales, hoy en dia,
muchas toman esta tarea como un desafio comercial. Explica Juan Ignacio Guzman: “En Zuccardi
tenemos un encargado de redes sociales, o community manager, ya que creemos en esto nuevos
medios de comunicacion y en el intercambio instantaneo con la gente.”

Por otro lado Agustin Mostany, cuenta: “Constantemente, la marca busca nuevas formas de
conectarse con sus seguidores en las redes sociales. Por ejemplo, la votacion para decidir la nueva
etiqueta de Andes Boca Ancha se realizé en Facebook y en ese mismo canal los consumidores seran
quienes definan nuestros préximos comerciales.”

El ambito de las web moévil ha dado lugar a nuevos términos y conceptos que deben conocerse
para entender el funcionamiento y hacer uso de esta oportunidad comunicar por este nuevo canal, que
como caracteristica principal tiene la de estar disponible las 24 hs. y al alcance de la mano dentro del

bolsillo de la mayoria de los jovenes. Se puede ver un glosario en los Anexos.

6. QUESONY COMO APROVECHAR LOS CODIGOS QR
Si bien se han puesto de moda con la masificacion de los Smartphone, este tipo de
codificacion se utiliza desde 1994 para comprimir informacion util, explica Garreta (2012), en un

articulo de divulgacion cientifica. Su utilidad, sus beneficios y como generar nuestro propio mensaje.
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De un dia para otro en nuestras vidas aparecieron unos pequeilos cuadrados blancos y negros, los
famosos codigos QR que ahora podemos divisar en el frente de diferentes vidrieras del centro,
exhibiendo los datos fiscales del negocio con s6lo posar la camara de nuestro smartphone sobre él. La
iniciativa fue lanzada por la Afip para un mayor control de sus contribuyentes, a través de una
tecnologia sencilla.

También los encontramos en diferentes productos de uso cotidiano (como envases de gaseosas
0 cosméticos); en carteles en la calle promocionando alguna marca; en las tiendas virtuales para
descargar aplicaciones o juegos. Se han convertido en una moda digital, muy utilizada por las grandes
empresas para campaias de marketing y que de a poco va ganando terreno entre los profesionales para
promocionar sus servicios.

Desarrollada en Japon, hace 18 afos, este tipo de codificacion vino a reemplazar al
conocidisimo codigo de barra. Se trata de graficos en dos dimensiones que almacenan informacion
para ser desplegada en los teléfonos celulares. Por lo general cada codigo contiene una informacion
distinta, que puede ser un link que nos direccionara a una pagina web, a un video, una canciéon o un
simple mensaje. Asi, al escanear con un mévil el QR de alguna marca de ropa, por ejemplo, derivara a
su portal web en donde se puede ver los diferentes modelos de vestimenta que ofrecen y los lugares
donde conseguirlos. En el caso de un profesional servira para agendar a los contactos sus datos, sin la
necesidad de hacerlo manualmente.

Entre otros de los servicios que prestan estos “cuadraditos”, se puede acceder a pagos online;
cupones de descuento; informacion util para el consumidor; juegos en red y contenidos exclusivos
para descargar; por no ir mas alld, como sucede actualmente en Dinamarca, en donde se graban
codigos QR sobre la l4pida de un ser querido para acceder a fotos y recuerdos de la persona fallecida.

Es facil de usar, solo hay que descargar la aplicacion correspondiente, para luego poder
escanear el codigo con la camara de su teléfono celular y ésta hard la traduccion automatica. En los
BlackBerry la herramienta ya viene incorporada, porque también se usa para compartir el PIN de
mensajeria instantanea de los usuarios de RIM. Pero para los otros sistemas se puede descargar la App

gratuitamente desde sus respectivas tiendas virtuales.

6.1. ;Como generar QR?

Pero los QR no son exclusividad de grandes empresas; los individuos también pueden generar
su propio codigo para cargar sus datos y agregarlo a sus tarjetas personales, comprimir en esos
pequefios cuadros de puntos negros su curriculum vitae o sitio en internet, o simplemente sorprender a

con algin mensaje o video.

(Es dificil de generar un QR? No. ;Cuanto cuesta tener uno? Nada, es absolutamente gratuito.
Por la red hay varios sitios que ofrecen gratis el c6digo personal, con instrucciones muy sencillas que

van guiando al usuario para obtenerlo en pocos minutos. Los tres mas populares son:
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e Zxing Proyecto (http://zxing.appspot.com/generator/)
e BeQRious (http://beqrious.com/qr-code-generator/)
e Delivr (http://delivr.com/qr-code-generator/)

6.2. El uso de QE en el marketing

Los codigos QR vienen transformando el paisaje de la comercializacion en general con los

nuevos canales de comunicacion previstos por los teléfonos inteligentes. Una tendencia en alza que las
marcas aprovechan para que sus productos respondan con eficacia. Inicialmente, los utilizaban los
fabricantes de automoviles para la administracion y control de inventarios. Basicamente, los codigos
QR (Quick Response Barcode) son una evolucion del popular codigo de barras. Un estandar que
permite representar en un grafico bidimensional mas de 4000 caracteres alfanuméricos.
En la actualidad, son muchos los sectores que los utilizan para compartir informacion de modo visual:
empresas IT, desarrolladores de software, agencias de publicidad, prensa, entre otros. Solo es
necesario contar con Desarrolladores de codigos QR, estos son lo que generan los codigos QR.
Existen aplicaciones para Windows, Linux y Mac; pero lo mas rapido y sencillo es utilizar servicios en
linea como los ofrecidos por Kaywa, MskyNet o Invx. Basta con seleccionar el tipo de informacion
que se ird a introducir, por ejemplo: URL, texto, imagen, video, etc.

Lo que hace esta tecnologia es una lectura instantanea, para ello es necesario un dispositivo
con camara de fotos y un lector compatible. Gracias a la nueva generacion de teléfonos moviles, gran
parte de la poblacion cumple con los requisitos de utilidad. De ahi que, en los ultimos meses, su
popularidad haya crecido exponencialmente.

Una vez instalado el lector en el teléfono celular ya se podra usar la herramienta. Al encontrar
un QR en algiin anuncio, todo lo que se tiene que hacer es apuntar la caAmara del teléfono sobre el
cddigo. El resto lo realiza el software del dispositivo develando la informacion relevante del producto.

El uso de esta tecnologia en la comercializacion de productos y servicios de todo tipo, trae una
serie de ventajas que se describen a continuacion:

e Su creacion es gratuita: decenas de aplicaciones generadoras de cddigos pueden bajarse
libremente de Internet.

e FElestudio de mercado y gestion de campafias con codigos QR, se realiza de forma sencilla.

e Ofrecen mucha versatilidad y acercamiento de las empresas hacia sus clientes.

e Facilitan el acceso a la web y evitan la inclusion de datos de forma manual, con gran rapidez y
comodidad.

El uso y adopciéon a gran escala de este sistema en campafas publicitarias en que como
herramienta de marketing permite integrar canales diferentes de comercializacion que proporcionan

un mensaje de marketing coherente.
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6.3. Algunos ejemplos del uso de QR

e Caso: Supermercados Tesco

Para llegar a ser lideres del segmento sin aumentar el nimero de sucursales, la marca inglesa
de supermercados Tesco, en Corea del Sur, cred la llamada Homeplus Subway Store. Colocaron,
dentro de las estaciones del metro, carteleria que imitaba sus gondolas, y junto a cada articulo su
codigo QR. Con una sola foto a cada codigo, podias realizar tu lista de compras y el pedido

directamente desde el celular.

Figura 16: Subway virtual store Tesco Home plus.

e Caso: Victoria’s Secret

La marca de ropa interior femenina de EEUU realiz6 una campafia donde sus famosas
modelos aparecian en avisos monumentales con nada mas que un cédigo QR tapando las zonas mas
intimas del cuerpo. Si se queria ver lo que habia debajo, solo se tenia que tomar una foto con el celular

y el codigo llevaba a una pagina web donde se develaba toda la figura femenina en ropa interior.

Figura 17: Campafia de anuncios de Victoria's Secret's "Sexier Than Skin"
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CAPITULOV
CASOS DESTACADOS

EXPEDICIONES

CASO 1

1. Antecedentes de la empresa

Empresa familiar local, de reconocido prestigio internacional que realiza expediciones de
montafia al Cerro Aconcagua. Sus servicios consisten en la programacion de expediciones, para lo que
brindan al cliente todos los servicios necesarios para el ascenso: alojamiento, guias de montaiia,
transporte, asesoramiento técnico y alquiler de equipos. La empresa tiene infraestructura en la ciudad
de Mendoza y en Parque Provincial Aconcagua. Tiene una larga trayectoria como operador y es

reconocida internacionalmente.

2. La estrategia online

La empresa tiene como modelo de negocio derivado de su presencia en la web, el tener un
sitio transaccional y de construccion de relaciones con el cliente. No obtiene ingresos por realizar
publicidad para terceros. La estrategia de comunicaciones es una estrategia dirigida a la web, ya que
promociona las URL de su sitio para dirigir a los interesados hacia su pagina principal, donde brinda
informacion de sus servicios y ofrece medios de contacto directo con la empresa. También desarrolla
una estrategia dirigida desde la web a los canales offline, al dar una variedad de medios de contacto
con personal de la empresa. La propuesta de valor online es generar confianza en el interesado a través
de la sefalizacion de acreditaciones por parte de organizacion especializadas en montafiismo,
descripcion en detalle de los aspectos que hacen al servicio y el testimonio de clientes satisfechos. Por
ultimo la comunicacion abierta es destacable.

Coémo oportunidad explotan la presencia en la web para el acceso al mercado mundial, la venta
directa, encontrar mercados segmentados y generar una ventaja competitiva por la calidad de la
comunicacion con el cliente.

Por otro lado tiene una gran integracion con redes sociales para viralizar contenidos generados

por la empresay por los propios clientes.
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3.

4.

Turoms Eséees - Vop, Descar y Bepencer

Modelos de publicidad

Publicidad de imagen: los recursos visuales son importantes y se utilizan en diferentes sitios
propios y de terceros donde la empresa hace publicidad.

Publicidad de busqueda: se encuentra referencias de la empresa en buscadores y redes sociales.
Se utilizan servicios de Google para aumentar visibilidad en buscadores.

Publicidad por contenidos generados (web 2.0): presencia en varias redes sociales en donde
existe contenido compartido por los propios clientes, lo que aumenta la veracidad y confianza del
mensaje.

Publicidad por alquiler de espacio: en el portal Mendoza.com que concentra servicios turisticos
por categoria, la empresa tiene un pagina en espacio alquilado, donde ofrece un link hacia la
pagina la principal y brinda datos para establecer contacto con la empresa. Esta presencia esta

orientada al mercado nacional.
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MENDOZA

ARGENTINA

Esta presencia a través de un banner y skycraper
’ ?:ckkalungs en o Aconcagua - Senvicio Integral
B ‘(:‘uias de M:ﬂat;ﬁ? - Mulas d:e Transporte =

es otra forma de tener aparicion en otro portal,

cuya direccion es:
www.mendoza.argentinabuscador.com, el cual
contiene informacion sobre servicios y productos

turisticos, este portal tienen un alcance mas

amplio y puede estar orientado al mercado

[Re——— (RS ———————

AMPLIAR AMPLIAR AMPLAR internacional.

VIR TAMEREN DIRECTORO Y BUSCADOR OF: BUENDS AES - GOROOBA - SANTATE - TODO (L PAIS

La web principal
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La empresa solo tiene sitio web para escritorio, no tiene desarrollado un sitio mobil, para
smartphone. Tiene dos dominios: Inka.com.ar y Aconcagua.com. El hecho de poseer dominios
nacional e internacional es un excelente manejo de dominios. También se comunica en diferentes
idiomas.

El funcionamiento, aspecto y planificacion de las secciones de la pagina son excelentes. El

sitio es facil de usar y su mensaje textual y grafico es claro.

EXPEDICIONES

[ TR se——

&) womicus &1

Sitio web institucional de Inka

Inka Expediciones = Contact Us

Contact Us

Vee are available Monday to Friday
CALL US e

{Argentina's Loeal Time)

La comunicacidn con el cliente es dptima,

1 Ao 1 OUR PHONE: (+54 261) 425 0871
ya que tiene una pagina exclusiva dentro TOLL FREE MM, 1-800-385-6174 P T

del sitio web, llamada “Contactenos”. En m

ésta los clientes tienen a disposicion Y
CALL US: ‘&%

You must have installed Skype on your phone or enmputer

Fill the form below and we call you back.

cinco canales de comunicacién directa
con la empresa: telefonia con costo,

telefonia sin costo (0800), correo

Name and Last Xame

Email

electronico interno, servicio de Skype y

Country  Select your Country.

por 1ltimo para los menos decididos, la ol i
posibilidad de dejar los datos personales e s
Enter de Code in the
field
para ser llamado por la empresa. =
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Al realizar busqueda por palabra

clave, la empresa aparece como
empresa sugerida por el buscador
Google y ofrece una descripcion
anticipada en la zona lateral
izquierda de la pantalla. Ademas
se puede ver en la imagen
contigua el orden en el listado
natural al

buscar por las

siguientes  palabras  claves:

“Aconcagua Expedition”.

Google  ameapa apasion
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5. En el entorno Google

El usar los servicios de Google hace maés
visible al sitio o palabra clave al momento de aparecer
en los listados naturales que da como respuesta el
buscador. En Google + tiene su perfil y esto le permite
tener en el listado natural un link hacia la pagina de
Google + donde puede obtener mas informacion de la

empresa.

Se habilits la funcién Canal Gnico de YouTube. Mas informacién acerca del nueve disefo

CAMALES PARA TI

Bl Unwiioriotcas com n S D

i, Canal Personal I...

.n--.n-...-

inkaexpediciones

40 tan emotivo cos
mamert weh s

Acancagua Stories
64 raproduccionss

e Inkaexpediciones agregd 2 wideos 8 Favoritos

Videos favoritos

g6 8 Friends « m
CERRO ACONCAGUA, 2006 . Techo de América.
e Alonso Cantabria - 12 706 reproduccionss.

En YouTube el
contenido de los videos es de
tipo emocional y testimonial de
personas que comparten la
experiencia vivida durante la
expedicion. Existe una buena
cantidad de piezas filmadas en
las cuales se puede llegar a
percibir las buenas condiciones
del campamento que forma

parte de la infraestructura

disponible para el ascenso.

También se puede escuchar y
conocer a los guias con quienes
se tendrda que compartir la

travesia.
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En Google Maps: la ubicacion geografica. fisico de la empresa esta dado de alta, con indicaciones y la

ruta a seguir para guiar al turista interesado en hacer consultas personalmente.

6. Presencia en Facebook

La empresa tiene su fanpage en Facebook y no un perfil personal, lo que tiene sus ventajas en
cuando a difusion de la empresa. Por este canal comunica promociones y comparte contenido
generado por los usuarios. También sirve de canal de noticias y promociones. Se pueden ver fotos de

alta calidad de los lugares que se promete conocer durante las expediciones.

facebook Configuracida  Salie

Fanpage de Inka

Sin embargo el desarrollo y explotacion de los recursos que ofrece Facebook es pobre, no se
ha potenciado la fanpage con tabs de aplicaciones integrando con otras redes sociales disponibles. El
contenido es de calidad y permanentemente actualizado. La cantidad de seguidores es de 1.500 y tuvo

un aumento relativamente importante en el mes de Febrero de 2012.

7. Lo destacado

A través de su pagina web institucional la empresa centraliza la oferta y promocién de sus
servicios al brindar en ella la posibilidad de acceder a contenido e informacion técnica util. Esto es una
forma de publicidad por contenido, al brindar documentacion o informacion util para el cliente. Algo
importante es el ofrecimiento a los potenciales clientes; de 5 vias alternativas de comunicacion directa
para establecer el primer contacto y didlogo con la empresa.

La cercania con el cliente a través de una conversacion directa e inmediata a solicitud del

interesado demuestra toda una actitud de servicio y buena disposicion.
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CASO 11

1. Antecedentes de la empresa

Es una empresa de servicios turisticos reconocida a nivel nacional desde tiempo remoto, la
misma gestiona sus diferentes Unidades de Negocios, una consistente en el Parque de Agua orientado
al turismo masivo, la otra es el Hotel Spa con servicios terapéuticos y por ultimo el Hotel & Resort,
estds dos ultimas destinadas a un mercado con mayores ingresos. Sus servicios son de turismo
recreativo y turismo terapéutico. La empresa para mantener la demanda estable a lo largo de las
diferentes estaciones del afio disefia promociones, que son luego publicadas en sus canales digitales de
comunicacion. La inversion en instalaciones ha sido mantenida en el tiempo para incrementar su
capacidad de servicio y mejorar la atencion en el Parque de Agua reconocido ampliamente por el

turismo masivo que visita la Provincia de Mendoza.

2. La estrategia online

La empresa tiene como modelo de negocio derivado de su presencia en la web, el tener un
sitio transaccional y de construccion de relaciones con el cliente. A través de una pagina del sitio se
dan a conocer las distintas tarifas de los servicios y la forma de hacer efectiva la operacion a través de
los medios de contacto con la empresa o su personal de reservas. Las reservas se hacen mediante
transferencia bancaria con 10 dias de anticipacion a la fecha de la prestacion de los servicios. No
obtiene ingresos por realizar publicidad para terceros.

La estrategia de comunicaciones es una estrategia dirigida a la web, ya que promociona las
URL de su sitio para dirigir a los interesados hacia su pagina principal. Existe una estrategia dirigida
des la web a los canales offline, debido a que existe un gran esfuerzo en dejar claro las vias de acceso
para llegar al lugar fisicamente, a través de mapas. Por tltimo una estrategia dirigida a través de la
web que intenta lograr que el visitante cierre alguna accion o convierta a través una compra.

La propuesta de valor online estd dada por la facilitacion para calcular el precio de la
prestacion de los servicios para los interesados de acuerdo a las caracteristicas del grupo a recibir y sus
preferencias de servicio. La descripcion de los servicios es concisa y clara para facilitar su

entendimiento. Es un sitio sencillo y potente en su mensaje. Comparte en dos de sus paginas una lista
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de testimonios provenientes de la principal red social, que reproducen comentarios satisfactorios de los
clientes.

Como oportunidad de la presencia en la web, su esfuerzo esta dirigido al acceso al mercado
mundial, la venta directa y generar una ventaja competitiva por la calidad de la comunicaciéon con
el cliente.

En las redes sociales tiene presencia, principalmente en Facebook, donde tiene muchos
seguidores. Como generacion de contenido propio, publica imagenes que resaltan las bondades del

entorno en donde se encuentra ubicada geograficamente la empresa.

3. Modelos de publicidad

e Publicidad de imagen: los recursos visuales son importantes y se utilizan en diferentes sitios
propios y de terceros donde la empresa hace publicidad.

e Publicidad de busqueda: se encuentra referencias de la empresa en buscadores y redes sociales.
La empresa tiene perfiles creados en las redes sociales para ser localizada en éstas. Se utilizan
servicios de Google para aumentar visibilidad en buscadores, principalmente en Google Maps.

e Publicidad por contenidos generados (web 2.0): la viralizacion producida en las redes sociales es
alta por tratarse de un publico masivo el que toma los servicios de la empresa.

o Publicidad por alquiler de espacio: en varios portales de turismo la empresa tiene presencia con
una pagina a través de la cual muestra sus productos y dirige a interesados a su web principal.
Algunos portales con los que opera son: Mza.com.ar, Mendoza.com.ar, Potrerillos.com.ar y
Tripadvisor.com entre otros.

Principalmente su oferta se dirige al mercado nacional y a turistas provenientes de Chile.
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Potrerillos.com

Pr— ]

Alojamiente  Potrerillos El lago Coma llegar  Mendoza Aventura Galeria de Fotos Publicidad
Gomauitan "o - Cachecta o Hots & 8pa Termas de Cachests Wandoca; Bundey, June 0, 2013, 1931
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P — i b e e
Servicios.

4. La web principal

La empresa no tiene sitio web disefiado especificamente para smartphones o tabletas. El sitio
de escritorio es simple, pero eficaz. Sirve para generar venta de los servicios a través de la realizacion
de reservas y brindar la informaciéon necesaria para confeccionar la operacion. El sitio web esta
disponible en dos idiomas, Castellano e Inglés. El sitio funciona bien, es rapido y entendible. Tiene

pocas secciones y la informacion es la minima necesaria.

Pégina principal del sitio web institucional de Termas de Cacheuta
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La comunicacion con el cliente es buena, tiene la posibilidad de inscripcion en un newsletter y
un formulario para realizar consultas a través de un correo interno. También tiene un excelente manejo
de mapas con el que se da instrucciones sobre como llegar al lugar, a través del sefialamiento de las
rutas a seguir mediante trazado en mapas o a través de coordenadas geograficas. En el centro del sitio
se pueden, en formato rich media, avisos promocionales para grupos de personas. En la parte superior
tiene links hacia las diferentes redes sociales para mostrar lo que anteriores clientes satisfechos pueden

testimoniar sobre la atencion recibida.

ML | [ termas mendozs - Buscar con Google | + | = o8

* aooglecomar f eta 5 2 &

8 Mis visitados | Primeres pases . bgratizme = epubs I Marcadors

Go glc termas mendoza [ [ sacun szson |

Anuncio relacionada con termas mendoza &

En Mendoza - Ask.com
www ask com/Termas+En+Mendoza
Buscés Termas En Mendoza? E:

Ask com tiene 5,023 seguidares er

Termas Cacheuta - Mendoza Argentina
ww term

Hotel & R uas termales Cacheuta
LupAg

Tarfas - Holel & Resort - Parque d

ma Spa Full D
ndoza

ua - Terma Spa Full Day

Imédgenes de termas mendoza - Notificar imagenes

Termas de Mendoza - Argentinaturismo com.ar

Wi armendoza/termas
sgent cuta
a i o23,

unisma salud en
ndes, ...

Lista natural de busqueda por palabra clave: “termas Mendoza”.

5. En el entorno Google

El perfil en Google + es pobre, tiene muy poco contenido publicado, aunque tiene algunos
comentarios favorables y fotos aportados por los clientes. Tiene solo algunas fotos propias del lugar y
entorno geografico.

En Google Maps realiza un excelente uso, en el sitio web institucional ofrece un link llamado
“Coémo llegar” el cual ofrece distintas rutas de acceso en las que figuran las trayectorias a seguir desde
distintos lugares de origen: desde calle Boedo y Acceso Sur, desde el pais de Chile, por Corredor del
Oeste o desde la Ciudad de Mendoza. También tiene especificacion de las coordenadas geograficas
que pueden ser cargadas en un dispositivo GPS para ser llevado directamente desde cualquier lugar de
origen.

En la red de videos, YouTube, tiene un canal propio en los cuales han sido publicados videos
de pobre disefio y calidad. Este recurso podria haber sido usado para informar sobre las bondades de
las aguas termales con fines terapéuticos. Sin embargo se puede ver una viralizacion de videos
filmados en el Parque de Agua, por antiguos clientes que han compartido contenido en sus propios

canales de YouTube.
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6. En las redes sociales

En la llamada red de los famosos, Twitter, la empresa tiene algunos seguidores, parece ser un
importante canal de comunicacion con otros agentes turisticos, proveedores de servicios turisticos o
intermediarios. Solo tiene 181 seguidores, publica fotos y videos en los que muestran sus

instalaciones.

e =

Sigue a Termas Cacheuta

» .
oy es Termas Cacheuta
=, Comparto la nola de una visita especial a TermasCacheua
% M ot Era
R £

Termas Gacheuta
Jles Gracias por MCAImnS en su web!

Principalmente la empresa utiliza este recurso para estar en contacto con otros prestadores de
servicios turisticos que tienen relacion con la empresa y la utilizan dentro de su propia oferta de

servicios.

En donde tiene un buen desarrollo web es en Facebook, en donde tiene una tab (pestafia) con
en donde inserta la pagina web principal de la empresa y permite al usuario navegarla estando dentro
de la interface de la red social. La presencia en esta red social es importante por tratarse de una

empresa de servicios con una audiencia masiva.
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7. Lo destacado

Se puede ver facilmente una difundida existencia de referencias de Termas de Cacheuta en
otros sitios de la web, los cuales deben haber tomado a los servicios para verse asociadas y
beneficiadas del reconocimiento de las Termas de Cacheuta.

El sistema de realizacion de las reservas y la cancelacion de los servicios de forma anticipada
parece ser a través de transferencia bancaria con 10 dias de anticipacidén. Esta funcioén le permite
realizar transacciones de manera sencilla y mejorar la programacion de sus servicios.

El manejo de paginas dentro del sitio web es claro y organizado, tiene una pagina interna para
cada UEN, en donde brinda informacion detallada y muestra la infraestructura para despertar el
interés. También hace publicidad por contenidos al mencionar los beneficios y usos de las terapias
con agua termal.

La presencia en todas las redes es un punto a favor, a pesar de la falta de sofisticacion en la

forma en que lo hace.
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CASA DELVISITANTE

turismo - arte - restaurante

CASO III

1. Antecedentes de la empresa

Casa del Visitante es una Unidad de Negocio, perteneciente a Bodegas Santa Julia, destinada a
la prestacion de servicios de enoturismo. Este lugar ofrece a turistas interesados por el mundo del vino,
la posibilidad de realizar distintas actividades recreativas y culturales teniendo como entorno la bodega
y sus vifledos. A través de las actividades se puede conocer la industria vitivinicola y la cultura
regional de Mendoza. La empresa es innovadora y especialista en practicas de marketing que la han
llevado a gozar de renombre internacional y a crecer constantemente.

Con el antecedente de tener una gran capacidad de comunicacién y promocion a través de los
medios tradicionales, la empresa no dejo pasar la oportunidad de subirse a los medios digitales y
sacarles su mayor beneficio. Constituye hoy una corporacion de negocios y marcas, complementarios

y asociados entre si, que ha llevado a tener presencia en la web, de una manera innovadora y poderosa.

2. La estrategia online

La presencia en la web es vista como la oportunidad de tener una sucursal del negocio fisico,
en donde poder mostrar con detalle sus productos y servicios de una manera atractiva e interesante.
También por este medio poner a disposicion contenido util y didéctico sobre el mundo el vino. Otra
motivo es el de acceder y fortalecer el acceso al mercado mundial y de exportacién, por la calidad
de sus desarrollos en comunicacion que pueden generar confianza en quien se encuentre distante
fisicamente y desea conocer al elaborador del producto que consume. Por ultimo una atractiva
comunicacion y medio de contacto para acceder a los servicios es una forma de crear una ventaja
competitiva.

La empresa debido a la variedad de actividades que pueden realizarse, se ve en la necesidad de
tener una adecuada programacion, para ello exige la inscripcion anticipada para poder participar en las
actividades. Para esto ofrece en su pagina web principal un formulario especifico de reservas.

El modelo de negocio es el de tener un sitio orientado a la construccion de relaciones con el
cliente y conocimiento y desarrollo de marca. No obtiene ingresos por alquilar espacio para
publicidad de terceros.

La estrategia de comunicaciones es en parte una estrategia dirigida a la web, pero
principalmente una estrategia dirigida desde la web a los canales offline, debido a que de manera
online describe y muestra sus servicios para generar interés en participar de las actividades recreativas

y culturales propuestas.
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La propuesta de valor online es al decir de la empresa, la innovacion, con buen disefio y
servicio. También el generar confianza a través de buena informacion y el testimonio de clientes
satisfechos.

Es fuerte la presencia en redes sociales, principalmente en Facebook, canal que usa para la

permanente actualizacion de sus promociones gastronémicas y de eventos recreativos.

3. Modelos de publicidad

o Publicidad de imagen: los recursos visuales son impactantes, de gran calidad y belleza artistica.
Principalmente en el propio sitio de la Corporacion de Bodegas Santa Julia.

e Publicidad de busqueda: se encuentra referencias de la empresa en buscadores y redes sociales
con buen orden de aparicion en listados naturales de buscadores. Utilizan servicios del entorno
Google, que tiene como eje a la red social Google +, la cual integra a los restantes.

e Publicidad por contenidos generados (web 2.0): presencia en varias redes sociales en donde
existe contenido compartido por los clientes satisfechos.

e Publicidad por alquiler de espacio: en el portal Mendozaeventos.com, en Guiaplatos.com, en
Foursquare.com y Tripadvisor.com, en todos los casos se establece una referencia hacia el sitio

web principal de Casa del Visitante.
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4. La web principal
La empresa, no tiene desarrollado un sitio mobil, que pueda funcionar desplegando las

atractivas imagenes disponibles y facilitar la navegacion.
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Mediante el buen manejo de dominios la corporacion ha desarrollado y comunicado sus
diferentes UENs de manera independiente y clara. El registro de dominio se ha hecho en el ambito
nacional y global.

El funcionamiento es bueno, su aspecto impactante, sus secciones y organizacion favorecen la
navegacion y despiertan el interés del usuario por ver mas del sitio. Hay mucho mensaje visual con
buena fotografia, el mensaje textual es breve y siempre en contraste para facilitar su lectura. Su
distribucion es siempre horizontal y a pantalla completa, 1o que facilita su percepcion y el disfrute del

mirar. El sitio esta disponible en tres idiomas.

- | 4 Badega Santa Julia - Mendoza, Argen... * | [l Casa el Visitante - Turismo - Arte - R... % | + | —. E_‘ﬂ:ﬁl
IR

Marcadores

& @ o eazadehisitante.com || @ * Daita Seare

|8} Mas visitados {7 Primeros pasos 5 Agenda de Facultad d.. 3 epubgratis.me i epubgratis.me

Certificado de excelencia
GANADOR DE 2013 —

Sitio web de Casa del Visitante

El estilo es minimalista, con mucha claridad en su distribucion. En primer plano un link de
contacto a través de correo privado, con opcidn de suscripcion a un newsletter de la firma. A su vez a
este mismo nivel un certificado de excelencia por la calidad de sus servicios, otorgado por
Tripadvisor.

Es destacable la respuesta de Google ante la solicitud de busqueda por palabra clave. La

multiplicidad de enlaces ofrecidos se debe a la actualizacion y permanente actividad en redes.

5. En el entorno Google
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La empresa no tiene su perfil en [T
Google plus ni en YouTube, la razon i — e ——————
podria ser que estan orientados a Facebook o )
en donde centralizan su actividad. Esto
puede ser acertado debido a que todavia a ) : ey
nivel nacional no se ha reconocido como :
importantes a las redes sociales de Google,
ademas el atender y llevar la presencia en
una red social insume tiempo y recursos

para que realmente pueda ser efectiva. La

opinion general sobre las redes de Google
podria cambiar en el corto plazo, debido a
los permanentes lanzamientos de Google
para mejorar sus servicios. Su reciente

lanzamiento de ‘“Hangouts”, generara T o

cambios y captara muchos usuarios. ; i s 1534

Los servicios de Google Maps sin son usados y resultan importantes para facilitar la
localizacion del lugar y guiar al turista.
El hecho de usar cantidad de imagenes cuyos nombres puedan responder a palabras claves le

otorga visibilidad en el buscador Google.

6. En las redes sociales

En Twitter tiene presencia
principalmente debido al perfil que tiene esta — i
red de usuarios con mayor nivel cultural o
distinta sofisticacion en consumo de medios de
comunicacion. También es notable el constante

aumento de usuarios que se vuelcan hacia esta

red a medida que se va redefiniendo a través de

sus servicios. También puede estar el objetivo
de comunicarse y relacionarse con otro tipo de usuarios institucionales, es decir con prestadores o
actores del sector turistico. Ya que mediante este canal de comunicacion éstos pueden enterarse de las
actividades que realiza Casa del Visitante, para luego poder ofrecerlas a sus propios clientes.
Principalmente la presencia y actividad de marketing en medios sociales se orienta a
Facebook, a través de su fanpage. En este espacio de forma continua publica contenido, al ofrecer

novedades, notas, links interesante a otros sitios, afiches de eventos, promociones y fotos de sus
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instalaciones. Recibe gran cantidad de comentarios a sus post, los que a su vez son compartidos
voluntariamente generando una viralizacion importante.
Todo esto también le otorga visibilidad para motores de busqueda. La empresa tiene casi 8.000

seguidores. En la cabecera de su pagina tiene una tab de RSS, que facilita la entrega de novedades a

los clientes.

wlﬁmmnﬂwami — |+ —— |

& &y facekcck com

B Misvisitedos | Primesos pawos 50 Agenda de Facubtad d..

w epebgratisme 5 epsbgratinme

Chck ko plarp b e
Sots!

LANEApEENTD, CLB0K
Al

Jackpat Party

Casinol

o Megusta | Mensaje @ <

& (Pl e 51 00N fob
@ Aute Frov. 33Km 7,5, MS531 Mad (Mendor)
e 0261 4400000 4t 141

Infarmiscin - Sugerr s sdadn

w1 7.746

5 e e = = ]
. CASA DEL VISITANTE  Blagrafia ~  Ahora = & Me gusta m

omingo, wes a defrutar de una opadn especial: A

= Ahara
Buffet en Pan & Olva #Mendora Reservas al 02614410000 I i

.(.nsannwsmurrr ! o e Laves de Chacras, | @)

Pan y Miva
En el mdividual, el procese del scete de olve.

Domingo de almuerso

bulfet ei PAN & OLIVA

Acsricion ¥

He qusta - Comenlar - Comparis coportemidad S
Hegodo?
0 A M) pevsonas ks gusia evin
& ¥er 2 comentanics mi
Ll Beatriz Fiowars Dusndd v 3 Mendozs vy |11
2 o 00 * Me gusta * 63 1 -
A e Ersefie Conn Ganar

Fati Morena i Senge s reservs reskiades, despuss ks cusn §7-700 Al Mes Con Ty
et e Megoas En Intemet)
B ‘Wides Gravts: (0 Agui

- . %0 - M gusta * €3 1 L
G i g ebesble €Oy ahote php i = 545040632 201 295 Aeiet=a S4SHGMBSGB020 07741826 13543514 T457EL Beype= Brebeasn_count=8

x
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7. Lo destacado

A través de su pagina web institucional y su fanpage la empresa centraliza su actividad y
presencia en la web, esta estrategia parece ser para no dispersar su presencia perdiendo calidad y
fuerza en el mensaje. La idea es concentrar y hacer intensa en unos pocos lugares esa presencia para

poder tener un control estricto de ella. Todo tiene una macada orientacion comercial, se muestra para
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generar deseo y vender. Por tratarse de servicios turisticos con horarios de servicio extensos, en el sitio
web institucional se encuentra una pagina para hacer reservas en los diferentes programas turisticos
que ofrece. Esto le permite en sus pequefias instalaciones tener una estricta coordinacion de los grupos
que asistiradn y utilizaran los servicios. Este es un canal de comunicacién muy bien administrado, para
beneficio de la empresa y de interesado.

No directamente relacionado a la UEN de turismo, pero asociado a otro negocio de la
corporacion, se ha desarrollado una aplicacion para vinos que puede usarse en smartphones o tabletas.
Ofrecen una aplicacion nativa desarrollada para ser obtener gratuitamente en AppleStore, la cual
puede instalarse en los dispositivos moviles. Consiste en una herramienta de comunicacion para que
sus clientes puedan obtener las caracteristicas (notas de cata y sugerencia para acompafiamiento de
comidas) de sus vinos. Pretende facilitar la eleccion de un vino para un evento especifico. A la vez que
establece para la empresa un canal permanente con sus clientes, a través del cual ofrecer noticias sobre

las actividades de la empresa, avisos promocionales y recetas para preparar en casa.

w_Claro AR 3G 5 . Claro AR 3G 12:48 . Claro AR 3G 12:48

SANTA JULIA

Interface de la aplicacion para vinos
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CONCLUSIONES

Cada empresa tiene una forma particular de tener presencia en la web, debido a que su
resultado final estd dado por un conjunto de actividades de comunicacion que realiza. La presencia en
la web es el resultado de haber tomado decisiones y de haber llevado adelante acciones concretas. El
resultado dependera del estilo de comunicacion adoptado, los conocimientos técnicos disponibles y de
la visién organizacional orientadora. En particular para las empresas de servicios turisticos, la
presencia en la web es algo de vital importancia para la captacion de potenciales clientes, quienes
generalmente se encuentran distantes fisicamente y no conocen a la empresa prestadora de servicios.
Al no estar presentes para evaluar al prestador, no tienen otra manera de percibir la esencia de los
productos y servicios a recibir, que a través de un mensaje grafico, una imagen o video, una
interaccion escrita u oral o cualquier otra forma de crear una experiencia online. El cliente se lanza en
la bisqueda de la informacion que le permita tomar su decision a la distancia, esto mismo es lo que
hace importante que se le pueda ayudar al suministrar informacion y brindarle una experiencia online.

Las empresas del medio local del sector turistico muestran distintos niveles de desarrollo y
experiencia en e-business. La creatividad y sofisticacion que alcanza cada empresa es diferente, el
interés y apuesta real en el nuevo medio digital depende de la vision de negocios de cada organizacion.
Pero puede afirmarse que el sector de turismo de aventura y enoturismo de Mendoza, hace un correcto
y amplio uso de las herramientas y medios de comunicacion digital disponibles para la promocion y
publicidad de sus servicios.

Se puede ver la iniciativa tomada por todas las empresas del sector turistico para beneficiarse
por el uso de los medios digitales disponibles, para adecuar la forma de interactuar con los clientes y
para brindar una forma de comunicacién abierta hacia la empresa. Todo en busca de generar confianza
a sus clientes. Este gran esfuerzo realizado deberia renovarse continuamente para aprender e
incorporar las nuevas herramientas que permanentemente son lanzadas como novedades tecnologicas
o mejoras de las existentes aplicaciones. El desarrollo e impacto de esa presencia en la web, es posible
en la medida de los conocimientos técnicos aplicados, el interés sentido por innovar y los recursos
econdémicos destinados a tal fin. Todas reconocen la necesidad del cambio, de subirse al mundo virtual
y aprender a funcionar en €l, sin embargo algunas lo hacen con mayor conocimiento, planificacion e
inversion de recursos que otras. Esto es lo que hara la diferencia, y determinara al final del camino
quienes obtendran mejores resultados.

En el ambito de la comunicacion digital, se puede afirmar que lo unico constante es el cambio
tecnologico y el surgimiento de nuevas aplicaciones que acorten la distancia existente entre empresas
y consumidores. La actualizacion en las nuevas tecnologias emprendida por las empresas turisticas
mencionadas y pioneras en salir a buscar a sus clientes, también es el camino a seguir por otros
sectores economicos, para no quedar limitados ni aferrados a un lugar fisico esperando a que los

clientes lleguen para venderles sus productos y servicios.
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ANEXOS

ANEXO A

MODELO DE BRIEF PARA LA AGENCIA DE PUBLICIDAD ONLINE

INFORMACION PARA LA AGENCIA DE PUBLICIDAD ‘

(Cudles con los objetivos de negocios y de
comercializacion que apoya la actividad
publicitaria?

Por ejemplo: crecer en cuota de
mercado/conocimiento de marca/mas
compras/promover el uso y el lanzamiento de
nuevos productos.

(Cuales son los objetivos especificos de
comunicacion?

(Son diferentes de los objetivos de
comercializacion?

(Queremos que la actividad online logre algo
diferente de la campaia offline?

Por ejemplo: una respuesta directa de compra.

(Quién es el publico para la actividad online?
(Cuales son sus actitudes y comportamientos?

Ser especificos y detallados, dar datos no s6lo
demograficos, sino de consumo y de acceso a
medios de comunicacion.

(Cuales son los mensajes clave? ;Qué es lo que
queremos decir acerca de los productos o
servicios?

Expresar las ideas clave mas importantes desde
nuestra vision.

(Cuadles son las razones de un consumidor para
creer en estos mensajes?

Dar la mayor cantidad de pruebas posibles.
Entre ellas, las caracteristicas del producto y sus
beneficios.

(Qué queremos que el publico objetivo haga,
piense y sienta como resultado de la publicidad?

Explicitar los resultados deseados por medio de
la traduccion de los objetivos de la campaiia.

(Cuales son los valores y el tono de voz
deseados?

Deber ser coherentes con todas las demas
marcas o actividades de la empresa.

(Cuadles son las cosas imperativas que la
publicidad debe incluir o descartar?

Esto puede incluir: clausulas juridicas,
requisitos reglamentarios (por ejemplo, los
costes de llamadas a nimeros de tarificacién
adicional, la informacion sobre productos
financieros, restricciones, etcétera), requisitos
como la inclusion de los patrones de marca,
nombres, logos, etcétera.

(Como se medira la campafia cuando se lleve a
cabo? ;Cuales con las claves de rendimiento y
sus indicadores?

Explicar qué seguimiento, investigacion u otros
parametros se utilizaran.

(Cuando se necesita una respuesta? ;Cuando se
piensa iniciar la campafia?

Especificar tiempos

(Cudles son las otras actividades que podran
apoyar la campana? ;Haremos acciones de PR o
marketing de motores de busqueda u
optimizacion por nuestra cuenta?

Dar detalles de estas actividades

(Cual es el presupuesto y la necesidad de
aplicacion de fondos?

Dar un monto especifico y montos maximos.
Explicar los plazos de pago.

Modelo de brief para las agencias responsables de la creatividad y de la ejecucion de campaifias de

publicidad online. Las respuestas a estas preguntas son importantes para orientar y guiar a la agencia.
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ANEXO B

MODELO DE PROPUESTA DE CAMPANA ONLINE

El Plan de medios integrado queda determinado de la siguiente manera:
Descripcion de la empresa: un fabricante de automoéviles quiere atraer la atencion del

consumidor a través de una serie de canales de publicidad durante un periodo de x semanas.

e Outdoor media: grandes vallas publicitarias para dar a conocer el lanzamiento de nuevos modelos.

e Online campaiia viral: para obtener una vista previa del nuevo anuncio de television o un juego en
linea. La interaccion comienza aqui de boca en boca.

e TV y publicidad impresa: el consumidor se vuelve cada vez mas interesado en el nuevo modelo,
emigra a la web para leer una revision.

e Campaiia online de rich banner expandible: el consumidor inicia la busqueda de palabras clave
en Google y es dirigido a la direccion web especifica donde se subira el anuncio. Este se muestra
sobre la base concordancia de palabras clave. Los consumidores interesados exploran el contenido
del aviso y presentan sus datos de caracter personal en un formulario (ya preparado para recolectar
e-mails) para que se pueda organizar una prueba de conduccion local.

o Confirmacion por correo electrénico: la empresa envia al consumidor la confirmacidn para una
prueba de manejo prevista y, en una semana, usa el correo electronico para el seguimiento.

® Recordatorio SMS: el consumidor recibe un SMS o mensaje de texto a su celular como
recordatorio del tiempo de prueba. Un representante de ventas lo llama en caso de problemas y le
da instrucciones para encontrar donde esta con concesionaria.

o Test Drive: el consumidor hace el test drive en la fecha convenida.

e Correo electronico/Convocatoria de seguimiento: otra vez se usa el correo electronico para
solicitar informacion y poder evaluar la experiencia del cliente en el test. Se realizan llamadas de
seguimiento.

e Venta: para cerrar la venta se propone una oferta especial, como un descuento o un producto

adicional, si cierra la operacion en una semana.
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ANEXO C
GLOSARIO DE LAS REDES SOCIALES

Comentario: respuesta a un post o articulo, forma basica de la comunicacion de dos vias en la red
social.

Facebook page (ex Fan Page): pagina de Facebook que una empresa crea con fines comerciales.
Facebook Ads: publicidad paga en Facebook, puede segmentarse en funcion de publicos de
determinados gustos, edades, lugares de residencia, etcétera.

Me gusta: accion llevada a cabo por un usuario de Facebook, como forma rapida de aprobar un
post (publicacion) y compartido con los demas miembros.

Muro: donde un usuario de Facebook puede ver todas las post, comentarios y “Me gusta”
realizados dentro de la red social, cronologicamente.

Post: mensaje remitido al ptblico usuario de una red social.

GLOSARIO DEL MARKETING MOBILE

El nuevo escenario de comunicacién conformado por la telefonia movil, da lugar a nuevas

realidades que son identificadas con sus términos propios, los cuales no pueden desconocerse para

entender su funcionamiento:

Smartphone: Teléfonos inteligentes que permiten la conexion a internet.

Tablets: dispositivos tecnoldgicos tactil que permite, entre otras cosas, la conexion a internet.
Aplicacién web: Programas que se ejecutan a través del navegador web del celular o tablets.
Aplicaciéon nativa: Programas que requieren instalacion y deben descargarse a través de la tienda
de cada moévil (Apple Store, Android Market).

QR-Codes: Se trata de una pequefia imagen que contiene datos. Uno puede hacerle una foto al
codigo con su teléfono movil y mediante un pequeiio software te muestra esa informacion.
Brochure: Es toda aquella folleteria que sea propia de una compaiiia y que la represente.

Brochure digital: Es trasladar esa folleteria impresa a un medio digital (tablets).
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