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Resumen

El marketing digital hoy en dia es una herramienta fundamental para cualquier empresa u
organizacion que desee sobresalir en el mercado, es un conjunto de actividades que se ejecutan
con el objetivo de atraer nuevos negocios Yy clientes, desarrollando una identidad de marca.
Actualmente el marketing digital capta a la mayoria de las personas que tienen acceso a
internet, es por esto que las empresas han buscado la actualizacién e innovacién de ellas
mismas en la web, se tiene una mejor comunicacién entre empresa y consumidor, ademas
genera el alcance global, es interactivo y nos proporciona informacion sobre el
comportamiento de los usuarios en los sitios, ya sea en blogs, redes sociales y motores de
busqueda.

El objetivo de esta investigacion es conocer la importancia de las estrategias de
marketing en la era digital, nos hemos planteado este objetivo con la finalidad de examinar
distintos aspectos del marketing digital, ya que dichos elementos se centran en la aplicacion de
la comercializacion del marketing tradicional en los medios digitales.

En la siguiente investigacion se presenta el tema marketing digital, dentro del marco
de Seminario de Graduacion, planteando en la misma conceptos generales sobre marketing
estratégico y operativo, la comunicacion integrada de marketing y las tacticas de marketing en
internet, todo esto con el objetivo de conocer el impacto que hoy en dia tiene el marketing en
la era digital, reforzando nuestros conocimientos y ayudando a los demés estudiantes a
conocer un poco mas sobre el tema.

Para la recopilacion de informacion nos apoyamos en la investigacion documental
debido a que utilizamos instrumentos tales como sitios web, revistas y libros seleccionando

cuidadosamente las fuentes para obtener informacion confiable y exacta sobre nuestro tema.



Introduccion

El presente documento tiene como tema general el marketing digital y como subtema
estrategias de marketing digital

El marketing digital es de suma importancia para cada empresa que surge en la
actualidad y quiere entrar en competencia con las demas organizaciones, afirmamos esto
debido a que el marketing digital es una herramienta muy poderosa si se utiliza de la manera
adecuada, pues se debe analizar cada aspecto del mercado y es ahi donde surgen las estrategias
que iran acorde a los objetivos que se plantea cada una de las empresas

Nuestro objetivo general estd enfocado a conocer la importancia de las estrategias de
marketing en la era digital realizando actividades que aporten a tener buenos resultados,
analizando el comportamiento del consumidor usando tacticas y canales digitales para mejorar
el conocimiento del cliente, la CIM y servicios en linea que coincidan con su necesidades.

En el primer capitulo abordaremos los dos grandes e importantes niveles del marketing
digital, el nivel operativo y el estratégico, en donde el nivel operativo sefiala las acciones y
decisiones que se deben implementar para el cumplimiento del disefio del plan de marketing,
en este, el nivel organizativo de trabajo es funcional, es decir se requiere de una estrategia
para cada unidad de negocio, se puede trabajar a medio y corto plazo.

El nivel estratégico hace referencia a los valores, la proyeccion y los objetivos de las
empresas, asi como la transformacién digital y marketing digital estratégico. En este nivel lo
mas importante es la innovacion de las estrategias a utilizar para alcanzar la meta de la
empresa, pues la ubicacion y el reconocimiento de las mismas depende de la buena
implementacion de estrategias de marketing basadas en el marketing mix y los diferentes

gustos y preferencias de los consumidores.



El marketing estratégico en la era digital se apoya de las necesidades actuales de los
consumidores y las organizaciones, de solucionar los problemas de los mismos, con una
constante evolucion del mercado identificando los distintos segmentos actuales y potenciales,
es decir, un buen mercadologo comprometido con la ayuda del crecimiento y el cumplimiento
de los objetivos de las organizaciones buscara siempre la actualizacion de las distintas
estrategias a implementar en los negocios para los consumidores.

Como segundo capitulo se abordara la comunicacion integrada de marketing permite a
las organizaciones o empresas incorporar su marca en el mercado y la diferenciacion de la
misma, aqui se pueden usar distintas herramientas como la publicidad, en donde se pueden
aprovechar las distintas técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasivas
transmitidas a través de los medios de comunicacién. Todo con un fin especifico: comunicar
un mismo mensaje que permita a la empresa darle un posicionamiento Unico y un valor de
marca diferencial.

A traves de esta se logra una relacion directa entre la empresa y su publico objetivo,
logrando unificacion de sus actividades de marketing y maximizando el impacto persuasivo en
los consumidores metas gracias a los mensajes que informan de las caracteristicas y beneficios
de los productos que la entidad oferta al consumidor.

También abordaremos la mezcla de las comunicaciones integradas de marketing, que
no es mas que la combinacién de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, venta
personal y herramientas de marketing directo que utiliza una organizacion para alcanzar sus
objetivos publicitarios y de marketing. Dentro de los canales digitales siendo excelentes
plataformas de comunicacion en marketing digital son algunas herramientas de comunicacion
que podemos utilizar para lograr posicionar a la empresa en el mercado, pues nos permite
mantener un flujo constante de informacién y la retroalimentacion del bien o servicio que se
ofrece, atendiendo las necesidades de nuestros clientes.

En el tercer y Gltimo capitulo se tocaran temas como tacticas y estrategias de marketing
en internet, se determinaré la diferencia entre estos dos términos y para qué es util cada uno de
ellos dentro de la organizacién, para un mejor alcance de objetivo las estrategias
empresariales que debemos utilizar y las herramientas y técnicas necesarias para crear un plan

de marketing online efectivo.



Justificacién

La presente investigacion se realiza con la intencion de conocer y reforzar nuestras ideas
acerca del marketing digital.

El tema abordado ayudara a las empresas u organizaciones a implementar nuevas
estrategias de marketing en la era digital para llegar a ser mas competitivos en el mercado.

Con este estudio se pretende brindarle informacion tanto a las empresas como a los
estudiantes de la universidad UNAN, considerando que dicho documento les pueda ser (til
como refuerzo para realizar nuevas investigaciones sobre el tema.

Todo esto se realizard por medio de una exploracién para la cual nos apoyaremos de
libros, sitios web, seminarios, revistas, entre otros; los cuales nos brinden la informacion
necesaria para cumplir con el propdsito de la misma. Asi también poder lograr realizar el
mejor escrito posible obteniendo un mejor planteamiento de lo que queremos exponer en
nuestra investigacion.



Objetivos

Objetivo General

Conocer la importancia de las estrategias de marketing en la era digital.

Objetivos especificos.

1. Explicar el papel que juega el marketing estratégico y operativo.
2. Determinar los componentes de la comunicacién integrada de marketing tales como
comunicacion digital y canales digitales

3. ldentificar las tacticas y estrategias que se pueden implementar para el marketing digital.



Capitulo 1: Marketing estratégico y operativo

1.1 Marketing estratégico y marketing operativo

El Marketing esta compuesto por dos veértices totalmente diferentes, pero sin duda alguna
complementarias, como son el marketing estratégico y el marketing operativo. Los cuales con la
buena aplicacion de ambas cualquier empresa podra salir adelante y lograra alcanzar el éxito,
pues debemos de conocer y analizar no solamente la parte operativa de la empresa, sino también
de las estrategias que se pueden utilizar para poder llegar al consumidor final.

El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales,
valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas
oportunidades y disefiar un plan de actuacion u hoja de ruta que consiga los objetivos
buscados.  En este sentido y motivado porque las compafiias actualmente se mueven en un
mercado altamente competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de las diferentes
variables del DAFO, no solo de nuestra empresa sino también de la competencia en el
mercado.

En este contexto las empresas en funcion de sus recursos y capacidades deberan
formular las correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho
entorno y adquirir ventaja a la competencia aportando valores diferenciales.

Las empresas que sobreviviran y seguiran creciendo seran aquellas que comprendan el
cambio, lo lideren e incluso lo provoquen. Aquellas empresas que no comprendan, a tiempo, el
cambio, se adaptaran con estrategias reactivas; habra, incluso, algunas organizaciones que
desapareceran, sin haberse dado cuenta de que se habian dado cambios en su entorno. (Mufiiz,
2015)



Segun Mudiz, el marketing estratégico es de vital importancia para lograr el éxito de la
empresa, el que se lograra a través del analisis DAFO que se aplique en el momento,
identificando las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas por las cuales la empresa
esté pasando, para asi conocer las necesidades actuales de los clientes y crear estrategias que
los satisfagan.

La buena aplicacion de las estrategias de marketing nos ayudara a posicionar la
empresa, en el mercado y en la mente de los consumidores, proyectando asi las fortalezas de
la misma, pues el objetivo principal de este es satisfacer las necesidades de los mismos.
También ayudara a preguntarse a los encargados del departamento de marketing el proposito
de la misma, adonde quieren llegar y cuanto tiempo quieren permanecer en el mercado.

Cabe destacar que las principales funciones del marketing estratégico es analizar al
consumidor actual, cuales son sus habitos, cual es la tendencia de hoy en dia, que es lo que se
estd demandando més en el mercado y porque, estudiando asi las oportunidades y amenazas
creando estrategias de marketing que nos permitan llegar al cliente. Algunas herramientas que
podemos utilizar para la creacién de las estrategias de marketing pueden ser la estrategia de
cartera, de fidelizacién de los clientes, del posicionamiento actual en el mercado, entre otras.

El enfoque del marketing estratégico se centra en el analisis de las necesidades y deseos
de los consumidores en funcién del potencial interno de la empresa y sus competidores.

Comprende las siguientes actividades:

a. Definicion y delimitacion del Mercado, en que la empresa desarrolla su actividad,
seleccionando el grupo de consumidores que quiere atraer, el tipo de necesidades o
deseos a satisfacer y la forma de realizarlo.

b. Segmentacidn de mercados, por medio de la identificacion de grupo de consumidores que
tengan necesidades y deseos homogéneos dentro del mercado seleccionado por la
empresa para desarrollar su actividad.

c. Analisis del atractivo del mercado, realizando un andlisis para prever la demanda actual y
potencial del mercado en que la empresa desarrolla su actividad, apoyandose en la

investigacion de mercados para obtener la informacién necesaria.



d. Andlisis de la competencia actual y potencia, vital para delimitar el grado de rivalidad
existente en el mercado escogido por la empresa. Se debe tener en cuenta tanto los
competidores actuales como los potenciales que puedan entrar en el mercado en un

futuro. De esta manera, la empresa podra seleccionar una ventaja competitiva sostenible

en el mercado que le permita defenderse de las acciones de la competencia.

Definicion de objetivos y acciones a desarrollar, después de tener un conocimiento
preciso del mercado donde desarrolla su actividad. Los objetivos a conseguir se concentran en
la formulacion de los planes de accion concretos: procesos de mejora de los productos,
politicas de precios y comunicacién adecuadas y seleccion de una buena red de distribucion.
(Agueda et al, 2002, pag. 23)

El marketing operativo consiste en disefiar y ejecutar un plan de marketing adecuado,
que permita desarrollar las estrategias previamente definidas para la consecucion de los
objetivos de la empresa.

El marketing estratégico es el camino que debe seguir la empresa para la consecucion
de los objetivos, mediante las acciones descritas en el plan de marketing. Estas actuaciones se
realizan por medio de las variables a disposicién de la organizacién, teniendo en cuenta que se
encuentran limitadas por sus recursos. EI conjunto de variables controlables que una empresa
puede utilizar para lograr la satisfaccion de su mercado, y en consecuencia, sus objetivos,
configuran el denominado marketing mix o mezcla de marketing y sus componentes, que son:
producto, precio, distribucién y comunicacion.

1. Producto: es un instrumento estratégico, que condiciona el resto de las variables de
marketing de la empresa. Las decisiones que se adoptan respecto a un producto (marca,
disefio, calidad), no son faciles de modificar a corto plazo, por ello, las decisiones que
se tomen sobre el producto deben estar en consonancia con los objetivos de la
organizacion.

El producto es el punto de partida de todas las actividades de marketing que desarrolla
la empresa. Es imposible fijar un precio para un producto desconocido y lo mismo sucede con
la distribucidn, no se puede establecer una estrategia de distribucion si no se conoce que se va
a distribuir. Tampoco se puede promocionar un producto si no se saben las necesidades o

deseos que cubre en el mercado objetivo.



Una adecuada planificacion de las acciones centradas en el producto, facilita el buen
desarrollo del resto de los elementos del plan de marketing. Es mucho més facil fijar un precio
para un producto cuando se conocen las necesidades que satisface y lo que el consumidor
estaria dispuesto a pagar por él.

Las politicas relativas al producto hacen referencia a las siguientes acciones:
a. Desarrollo de nuevos productos.
b. Disefio y planificacion de la cartera de productos de la empresa.
c. Identificacion de los productos mediante la marca, el envase y la etiqueta.
d. Aspectos relacionados con la calidad de los productos. (Agueda et al, 2002,Pag.
25)

El producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles e intangibles que
satisface las necesidades y deseos de un individuo, ya sea por la marca, disefio y/o calidad del
mismo. Es de vital importancia conocer las necesidades de nuestro mercado meta para poder
ofrecer el producto adecuado.

2. EIl precio es un elemento activo, es decir, a corto plazo, que puede modificarse
rapidamente en caso de necesidad y permite estimular la demanda. El precio es el

Unico instrumento de marketing que proporciona ingresos a la organizacion, y por ello,

es un factor que determina la rentabilidad de la empresa.

El precio es un indicador de la cantidad de dinero, bienes o servicios que se necesitan
para adquirir una determinada cantidad de producto. Es el valor que se fija al intercambio
entre la organizacion y el cliente. El precio puede expresarse de diversas formas como
alquiler, tasas, honorarios o tipos de interés, aunque no solamente pueda expresarse en
términos monetarios. (Agueda et al, 2002, pag. 26)

El precio es el valor monetario que se le atribuye a un producto o servicio, dependiendo
de los atributos del mismo, como la calidad, el disefio y sobretodo las necesidades de los
clientes, porque depende de ello para fijarlo y que este sea demandado en el mercado en el

momento adecuado.



3. Distribucién: Es una variable estratégica, con decisiones a largo plazo, que no se
pueden modificar con facilidad a corto. La distribucion como instrumento de
marketing se encarga de trasladar el producto desde el lugar de fabricacién hasta el
consumidor final. El elemento a través del cual se desarrolla esta funcion se denomina
canal de distribucion y las actividades encaminadas a poner el producto en el lugar y la
forma que el consumidor desea es la distribucion fisica.

El sistema de distribucion integra politicas relativas a decisiones sobre el canal de
distribucion, seleccién de intermediarios, localizacidn de puntos de venta, Trade de marketing
y distribucion fisica. (Agueda et al, 2002, pag. 26)

La distribucion es una variable del plan de marketing que nos permitira poner en
contacto el sistema de produccion con el de consumo de forma adecuada. Esta tiene como
objetivo principal llevar el producto a los consumidores finales en el momento adecuado a
través de facilitadores de circulacion o canales de distribucion., quienes se adaptaran a las
necesidades y las caracteristicas de cada sector econdmico. Los canales de distribucion pueden
ser directos; fabricante y consumidor final; canal corto: fabricantes, detallistas y consumidor
final; canal largo: fabricante, mayorista, minorista y consumidor final.

4. Comunicacién: En la descripcion de las orientaciones de la empresa se ha comentado
que la existencia de un producto de calidad no es suficiente para que se venda, aunque
tenga un precio atractivo y sea un producto accesible al consumidor. Un producto no se
venderd si el consumidor no tiene conocimiento de sus caracteristicas. Por ello, la
organizacion debe comunicar al consumidor los atributos del producto, su precio y el
lugar donde pueda conseguirlo.

La comunicacién es un elemento basico de la mezcla de marketing que la empresa
pueda utilizar para acceder al mercado objetivo. Su importancia estriba en la necesidad de
informacién que también tienen los consumidores. Sin la comunicacion, los clientes
potenciales no conocerian de la existencia de los productos y sus caracteristicas. (Agueda et
al, 2002, pag. 27)

La comunicacion es una herramienta de marketing de vital importancia, pues su
objetivo principal es informar, recordar al publico en general sobre los atributos de un
producto. Con una buena promocién del producto, podemos lograr ventas altas y lealtad de los

clientes posicionandonos su mente.
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El marketing operativo desciende al plano de la accién para hacer frente a la puesta en

marcha de las estrategias de marketing. Desde la Optica del marketing estratégico no se niega

la importancia de las acciones dirigidas a la conquista de los mercados existentes, sino que se

resalta que para ser eficaz, toda actuacion concreta debe ir precedida de un profundo analisis

del mercado y de una rigurosa reflexion estratégica.

1.1.1. Diferencias entre el marketing digital y marketing operativo

Tabla 1. La siguiente tabla sintetiza las principales diferencias entre los dos niveles de

marketing

Variables Marketing estratégico
Actividades Analisis del mercado y
principales eleccion de la estrategia de

marketing

Nivel organizativo  Negocio (producto-mercado)
de trabajo

Horizonte temporal Largo y medio plazo

Naturaleza de la Poco estructurada
actividad

Riesgo Elevado
Incertidumbre Alta

Marketing operativo

Disefio, ejecucién y control de un plan de
marketing en el que se concreta la
estrategia elegida

Funcional

Medio y corto plazo

Estructurada

Menor

Menor

La siguiente tabla sintetiza las principales diferencias entre los dos niveles de

marketing (Fuente: Munuera y Rodriguez, p.57)
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1.2 El marketing estratégico en la era digital.

Ante las importantes transformaciones del entorno, las empresas necesitan mas que nunca
tener un adecuado foco estratégico, que les permita no solo sobrevivir, sino aprovechar las
mejores oportunidades de crecimiento.

La estrategia de una organizacién es lo que permite obtener los resultados perseguidos
a pesar de los cambios del entorno, al identificar las oportunidades que perseguira.

Pero no cabe duda, que en este entorno de transformaciones, puede cuestionarse el
valor de la estrategia, pues aparecen emprendedores que crean auténticos nuevos gigantes
desde cero, como Google o Netflix, y donde al mismo tiempo desaparecen grandes empresas
establecidas como Blockbuster. La estrategia puede ayudar identificar estos cambios, siempre
gue tenga la suficiente flexibilidad.

El desarrollo de la estrategia empresarial afecta a toda la organizacion, e impacta
especialmente en la forma en que las acciones de marketing conectan esta con sus clientes. Por
tanto, el desarrollo de la estrategia de la empresa esta conectada con los aspectos analizados en
la parte de innovacion sobre el plan de negocio, que en definitiva es la plasmacién de como
compite un negocio.

Aungue las empresas ya son conscientes de los profundos cambios que estan
experimentando los consumidores, es importante identificar sintéticamente las diferentes
fuentes que impulsan esta transformacion, y especialmente en el caso del mundo de los
servicios, teniendo en consideracion la influencia que esta teniendo la tecnologia. Los clientes
dejan de ser pasivos receptores de mensajes, sino que adquieren un papel méas activo,
conectando entre si y accediendo a informacion antes inimaginable de las empresas con las
gue puedan contratar. Cambia también como consumen, como se relacionan con esas
empresas Yy lo que esperan de ellas.

La globalizacion del cliente, un cliente que cuando viaja por el mundo necesita recibir
un servicio homogéneo en diferentes paises, que puede acceder a comprar en todo el mundo
gracias al e-com-merce y que recibe informacion de lo que ocurre en todo el mundo. Pero
ademas un cliente que quiere relaciones satisfactorias mas estables que le beneficien y que le

supongan auténticas soluciones para sus necesidades. (Kerin, Hartley, Rudelius, 2014).
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Hasta hace algunos afios, las personas debian converger en un lugar comun para
entablar relaciones, comunicarse, realizar compras y socializar; en la  actualidad con el
nacimiento y auge  de las tecnologias, muchas formasde comunicarse y gran parte de la
informacidn esta disponible enla  nube y lo que es ain mas importante, dejo de tener
barreras fisicas, temporales y geograficas para acceder a ellas.

Las empresas vieron el importante potencial del internet para llegar a nuevos publicos,
segmentar de manera precisaa los  ya existentes e incrementar las ventas con bajos costos
operativos.

Aunque el internet requiere de un intermediario tecnoldgico ya sea el computador, la
Tablet o el celular, los clientes comenzaron a sentir que, a través del marketing digital, las
empresas estan mucho mas cerca de ellos, ya que pueden interactuar, conversar e incluso
opinar sobre el funcionamiento organizacional y operativo de la misma.

Se puede afirmar entonces que el marketing digital, es una nueva linea que entra a
formar parte del plan estratégico de marketing general de toda la empresa, que utiliza las
distintas herramientas tecnologicas para llegar a mayor cantidad de pablicos. (Morales, 2014,
pag.23)

Claramente, podemos darnos cuenta que las empresas, organizaciones y clientes de hoy
en dia son méas exigentes y viven al pie de los avances tecnolégicos, de la informacién, las
ventas y la influencia que el internet, las redes sociales tiene sobre nosotros, pues las compras
de hoy en dia las hacemos por medio de internet, no tenemos la necesidad de ir a una tienda

para realizarla.
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1.3. ¢ Por qué usar el marketing estratégico?

El enfoque marketing sostiene que “la clave para alcanzar los objetivos de las organizaciones
consiste en identificar las necesidades y deseos del publico objetivo y en ser mas efectivos que
los competidores a la hora de crear y ofrecer valor a sus mercados objetivo”.

El enfoque marketing descansa en cuatro pilares: mercado objetivo, necesidades del
cliente, marketing integrado y rentabilidad. El enfoque ventas tiene una perspectiva de dentro
hacia fuera en la que el punto de partida es la empresa, centrdndose en sus productos y
buscando una venta agresiva y una promocion de gran difusion para conseguir rentabilidad. El
enfoque marketing toma una perspectiva de fuera hacia dentro, en la que el punto de partida es
un mercado bien definido que se centra en las necesidades del cliente, coordina todas las
actividades que afectan a los clientes y produce beneficios a través de la satisfaccion de los

mMismos.

1.3.1. Pilares del Enfoque Marketing:
1.3.1.1. Mercado Objetivo

Los resultados de una empresa seran los mejores cuando mas cuidadosamente haya
elegido los mercados objetivos y haya disefiado programas de marketing especificos para casa

uno de ellos.

1.3.1.2. Necesidades del Consumidor

Una empresa puede haber definido su mercado cuidadosamente, y sin embargo, no
acertar con las necesidades del consumidor.

La identificacion de las necesidades y deseos de los clientes no siempre resulta una
tarea facil. A veces las personas se expresan en un codigo que requiere interpretacion.
Podemos distinguir 5 tipos de necesidades:

a. Necesidades declaradas: el cliente quiere un ordenador barato.
b. Necesidades reales: el cliente quiere un ordenador cuyos costes operativos, no su
precio de compra, sean bajos.



14

c. Necesidades no declaradas: el cliente espera un buen servicio por parte del comercio
vendedor.

d. Necesidades de deleite: el cliente compra un ordenador y recibe ademas un software
actualizado.

e. Necesidades secretas: el cliente desea ser visto por sus amigos como un excelente

comprador.

1.3.1.3. Marketing Integrado

Cuando todos los departamentos de la empresa trabajan coordinadamente para
satisfacer los intereses de los consumidores se consigue un marketing integrado. Por desgracia,

no todos los trabajadores estdn motivados y formados para trabajar para el cliente.

1.3.1.4. Rentabilidad

En el caso de las empresas privadas, el objetivo principal es el beneficio; en el caso
de empresas publicas y organizacion sin animo de lucro, el principal objetivo consiste en
sobrevivir y lograr la financiacién necesaria para desarrollar su tarea. Las empresas privadas
no deberian tener como objetivo los beneficios pese, sino que estos deben derivar del hecho de
haber ofrecido al cliente mas valor que los competidores. Una empresa es rentable porque
satisface mejor que sus competidores las necesidades del consumidor. (“Marketing
estratégico”, 2008, Pag. 15-19)

La importancia del marketing estratégico consiste en considerar nuestro negocio como
un todo, debemos de ocuparnos en el disefio y el desarrollo en torno a las necesidades y deseos
cambiantes de los consumidores, de nuestro publico objetivo.

Con ayuda de una buena planificacion estratégica podemos crear los productos
adecuados, seleccionar los mejores clientes y gestionar la relacion con los clientes que hemos

seleccionado, para adaptar el negocio a las necesidades de los clientes mas importantes.
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1.3.2. La secuencia de entrega de valor del marketing estratégico.

Esta creencia constituye el punto central de una nueva vision del proceso comercial, en la que
situa el marketing al comienzo del proceso de planificacion de la empresa. En vez de resaltar
las actividades de produccion y ventas, las empresas consideran que son parte de una
secuencia de creacion y entrega de valor. Esta secuencia se desarrolla en tres fases;

a. Eleccion de valor: representa los deberes que la funcién de marketing debe realizar
antes de que se disefie el producto. en esta fase los responsables de marketing deben
segmentar el mercado, seleccionar el publico objetivo mas adecuado y definir el
valor fundamental a ofrecer. La formula segmentacion, publico objetivo,

posicionamiento, constituye la esencia del marketing estratégico.

b. La creacion de valor. En ella se debera concretar las caracteristicas del producto y
servicio a ofrecer, definir el precio y los canales de distribucion a utilizar. La
concentracion de estos valores se sitlia dentro de lo que se conoce como marketing

operativo.

c. Centrada en la comunicacion del valor. Las tareas de ventas, publicidad, relaciones
publicas, promocidén y otras acciones de comunicacion que se realizan en esta fase,
se encuadran también el marketing operativo. (“Marketing estratégico”, 2008, Pag.
25)

La razén de ser de cualquier empresa es posicionar valor a un mercado, obteniendo

rentabilidad en el intercambio, la secuencia de entrega de valor del marketing estratégico
plantea que hay que seguir tres fases para el éxito de la misma; la eleccion y creacion de valor

y la comunicacion del valor.
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1.4 Transformacion digital

La transformacion digital consiste en la reorientacion continua de toda la organizacién, hacia
un modelo eficaz de la relacion digital en cada uno de los puntos de contacto de la experiencia
del cliente.

El proceso de transformacion digital exige cambio continuo de la empresa, lo cual es
muy exigente para las organizaciones ya que los cambios siempre generan oposicion en los
colaboradores. Para lograrlo las empresas deben crear en su interior una cultura del cambio
permanente.

Hasta ahora lo digital se asociaba a las aéreas de marketing, comunicacion y ventas, la
estrategia de transformacion digital supone que lo digital llegue a toda la organizacion. Se
puede afirmar que el marketing digital, social media marketing y comercio electrénico hacen
parte de la estrategia de transformacion digital.

La relacion digital con todos los interlocutores de la empresa; clientes, intermediarios,
distribuidores colaboradores, proveedores, entidades gubernamentales, entidades financieras,

etc., es fundamental para las empresas que requieren ser competitivas.

1.4.1. La Transformacién Digital mejora la experiencia del cliente

La mejora de la experiencia del cliente es el objetivo final de la estrategia de transformacién
digital, lo que significa que las empresas que implementen una estrategia de este tipo

garantizaran una mejor satisfaccion de las necesidades y expectativa del cliente.

Los principales beneficios que se pueden lograr las empresas al implementar una estrategia
de transformacion digital son:
a. Llama la atencién de los consumidores digitales
Cambiar la vision de la empresa por una mas moderna y humanizada, permitira atraer a

los consumidores digitales que son cada dia mas importantes para las empresas.
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b. Mejora la experiencia del cliente
Permite lograr una mejor experiencia del cliente, redisefiando todos los puntos de
contacto con este. Este cambio debe permitir la participacion, la co-creacién e interaccion de
consumidores y clientes con la marca.
c. Crea una ventaja competitiva
El proceso de transformacion digital de la empresa permite crear productos y servicios
nuevos lo que se convertird en una ventaja competitiva sostenible en el tiempo. La
identificacion de nuevos modelos de negocio le dard a la empresa diversificacion y
crecimiento.
d. Impulsa cultura de innovacion
La implementacion de una estrategia de transformacion digital de la empresa permite
impulsar una cultura de innovacién en toda la organizacion lo que le permitira a la empresa
garantizar no solamente el éxito actual sino futuro.
e. Mejora la colaboracidn interna
Permite mejorar la colaboracion interna y aumentar el empoderamiento de empleados y
equipos.
f. Mejora la eficiencia en los procesos

Permite mejorar la eficiencia en todos los procesos internos de la organizacion.

Algunos de ellos son:

Marketing

Gestion Humana

Atencién al cliente

Calidad Investigacion y desarrollo.
Produccion

Ventas

Finanzas
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g. Profundiza el analisis de datos

Permite profundizar en el analisis de las grandes cantidades de datos que se producen
en todas las areas de la empresa y fuera de ello. Esto significa convertir los datos en
conocimiento para la toma adecuada de decisiones.

h. Fideliza los clientes

Mejora la atraccion, conversion y fidelizacion de los clientes. EI mayor conocimiento
del cliente logrado por el analisis de la informacion permitird satisfacer mejorar las
necesidades y expectativas de este, lo que impactara positivamente en los resultados de
fidelizacion. (Mejia, 26, Sep., 2016)

Sin duda alguna, la transformacion digital ha sido un gran avance para todos los
negocios y organizaciones que se dediquen a cualquier actividad, pues con la ayuda de los
avances tecnologicos y las capacidades intelectuales de las personas, hoy en dia hacer
marketing, que el nombre de tu empresa 0 marca sea reconocido es un poco mas féacil, sin
embargo este necesita innovacion, tiempo y dedicacion para poder llegar al cliente, para poder
saber qué es lo que el cliente necesita y satisfacer las necesidades del mismo desde cualquier
ordenador. Hoy en dia, una empresa que no tiene la capacidad de hacer marketing digital

simple y sencillamente no es conocida.

1.5 Marketing digital estratégico.

El marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de marketing de la
empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para conseguir el objetivo
principal que marca cualquier actividad del marketing: conseguir una respuesta mensurable ante

un producto y una atraccion comercial.
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El marketing digital es una nueva forma comercial que lleva a cabo la empresa, utilizando
la telemética y que permite a sus clientes potenciales conseguir:

a. Efectuar una consulta del producto.

b. Seleccionar y adquirir la oferta existente en un momento, de un determinado

producto. (“Marketing estratégico”, 2008, Pag. 2)

La integracion de internet en la estrategia de marketing de las empresas de nueva
creacion es mas sencilla que en aquellas otras que deciden incorporarlo como una estrategia mas
de su negocio.

El esfuerzo de coordinacion de las actividades que se lleven a cabo en internet, debe de
ser mucho mayor para la empresa, en comparacion con las que se venian realizando fuera de la
red.

Por otra parte, el grado de integracién de internet en el programa de marketing suele
variar en funcion de la finalidad con que se usa el medio y del tiempo que se lleva empleando al
servicio de los objetivos de la empresa. Por lo que pueden distinguirse cuatro etapas de
implantacion e integracidn de la estrategia de internet:

a. Introduccion

En los momentos iniciales la empresa se preocupa, principalmente, por mostrar que
esta presente en internet. Esta iniciativa obedece mas a la sola necesidad de estar presente,
razon por la que numerosas organizaciones y usuarios individuales tiene paginas sin pretender
conseguir un objetivo alguno de marketing. Es por ello que la presencia en internet se limita a
las paginas web con informacion escasamente Util, que raramente son actualizadas y
publicitadas, realizandose por tanto un uso muy limitado de otros recursos que ofrece la red.

b. Despegue

En esta etapa se ponen en marcha iniciativas diversas para ofrecer contenidos atractivos
y otros servicios valorados por los usuarios, consiguiendo incrementar la afluencia de pablico
hacia el sitio, hay que estar continuamente adaptando la pagina a las necesidades para que el

usuario reincida en su visita.
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c. Inicio de la venta en Internet

Cuando la empresa cuenta con una experiencia previa en el medio, ha comenzado a
familiarizarse con internet como espacio de mercado y ha hecho uso de sus recursos, suele
plantearse la puesta en marcha de iniciativas de venta presentando en red un catalogo de
productos.

Es habitual que estas iniciativas tengan algunas carencias, ya sea porque todavia no se
conoce con profundidad el entorno competitivo o porque se involucran pocos recursos para
limitar el riesgo de la operacion, como son: el surtido que se presenta es reducido, los pedidos
y pagos no se pueden transmitir en red, el disefio del espacio de ventas no es acorde con las
necesidades y preferencias especificas de los usuarios.

d. Plena integracion

En esta etapa el internet se integra en el sistema de informacién y se convierte en una
herramienta de marketing de uso pleno por la organizacion. Internet se utiliza en la
investigacion de marketing con fines publicitarios y de comunicacion y también en la
comercializacion de productos que se distribuyen a través de la red.

Las iniciativas que se emprenden en este entorno responden a una estrategia
previamente definida, se coordinan con las que tienen lugar en otros &mbitos y contribuyen a
conseguir los objetivos de marketing que la organizacion se ha fijado.

El planteamiento estratégico de marketing

La estrategia de marketing se convierte en el verdadero nucleo de la planificacion
estratégica de la empresa debido a una identificacién toral con los objetivos generales, que de
forma esquematica pueden resumirse en:

a. Darse a conocer.

b. Obtener visitas a la red donde esta localizada la pagina de la empresa.

c. Generar compras de visitantes.

d. Fidelizar a compradores.

Obtener como recompensa la recomendacion a otros compradores potenciales.

(“Marketing estratégico”, 2008, Pag.17)
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El marketing digital hoy en dia es una gran ayuda para las empresas, pues su estrategia
de comunicacion a través del internet y otros medios digitales permite que estas publiciten y
comercialicen sus productos de una manera mas sencilla, permitiendo captar nuevos clientes
por medio de las redes.

A diferencia de la comercializacion tradicional, la estrategia del marketing digital
permite llegar al cliente de una forma mas rapida, personalizada y con mayor eficiencia. El
principal objetivo del marketing digital es posicionar la marca, con su estrategia de
comunicacion, pues el reconocimiento de la misma es fundamental para el éxito de la empresa,
para esto se necesita que la empresa este innovando constantemente el contenido de la pagina
web que ha creado, para que el publico que lo sigue, siga estando interesado y que atraiga a un

nuevo publico por medio del ya establecido.

Capitulo 2: Comunicacién Integrada del marketing

2.1 Comunicaciones integradas del marketing

Segun Mind Jumpersen, 2016. Para entender las comunicaciones integradas al marketing
(CIM), primero debemos entender lo que significa la comunicacion de marca.

Comunicacion de marca es una iniciativa tomada por las organizaciones para hacer que
sus productos Yy servicios sean conocidos entre los usuarios finales. La comunicacién de marca
abarca todo el camino en la promocién de productos y servicios entre el publico objetivo a
través de cualquiera de los siguientes medios:

a) Publicidad

b) Promocion de ventas
c) Relaciones publicas
d) Marketing directo
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e) Venta personal
f) Las redes sociales, etc.

Entonces, ¢qué significa la comunicacion integrada de marketing? La comunicacion
integrada de marketing se refiere a la integracion de todos los métodos de promocion de la
marca para promocionar un producto o servicio en el mercado. En la CIM todos los aspectos
trabajan en conjunto para la maxima rentabilidad y aumento de las ventas.

Podemos encontrar muchas definiciones de CIM. Nosotros nos centraremos en el
concepto del especialista en marketing Philip Kotler: "La CIM, es el concepto bajo el cual una
empresa integra y coordina sus multiples canales de comunicacion para entregar un mensaje
claro y consistente con cuidado”.

Este concepto se amplia con las 4C del CIM que sefialamos lineas mas abajo, cuando
se considera que las diversas herramientas de marketing mix de comunicacion deben ser
coordinadas de las siguientes maneras:

Coherencia: ¢Sus diversas comunicaciones de marketing tienen sentido en conjunto
como un todo? Cada mensaje dentro de su mix de comunicacion de marketing debe ser parte
del "cuadro més grande". Estos mensajes debe tener relacion entre si, es decir, al final toda su
comunicacion deben decir lo mismo o tener el mismo significado que se desea transmitir.

Consistencia: los mensajes que sus clientes reciben a través de sus diversos esfuerzos
promocionales no deben ser contradictorios y todos deben seguir la misma linea y propoésito de
comunicacion.

Continuidad: asi como la coordinacion de las herramientas y los mensajes de
comunicacion deben ser coherentes, se deben mantener en la mente de cliente. Deben
mantener una secuencia que continua en todos los canales de comunicacion para no perder la
atencion.

Complementariedad: la suma de todas las partes de las 4C debe lograr que estas se
encuentren estar integradas y complementadas entre si para asegurar el éxito de la
comunicacion integrada de marketing en su empresa.

Los mercadologos tienen una variedad de herramientas promocionales a su
disposicion. Para hacer uso efectivo de ellas, la venta personal, la publicidad y otras

actividades promocionales de una empresa debe formar un programa promocional coordinado
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dentro de su plan total de marketing. Sin embargo, estas actividades estan fragmentadas en
muchas compafiias, y las consecuencias son potencialmente dafiinas.

Por ejemplo: Los directores de publicidad y los gerentes de la fuerza de ventas pueden
entrar en conflicto por los recursos, o la fuerza de ventas tal vez no esté este adecuadamente
informada de los detalles de esfuerzo de promocion de vetas especifico. Esto no ocurrira si los
elementos que comprende la promocion fueran parte de un esfuerzo de comunicacion
integrada de marketing (CIM), un proceso estratégico de negocios utilizados para planear,
crear, ejecutar y evaluar comunicaciones coordinadas, mesurables y persuasivas con el interno
0 externo de una organizacion.

La CIM comienza con una labor de planeacion estratégica ideada para coordinar la
promocion con la planeacion de producto, la asignacién de precios y la distribucién, que son
los elementos de la mezcla de marketing. En la promocién influye, por ejemplo, lo
caracteristico de un producto y si su precio planteado estd por encima o por debajo de la
competencia. Un fabricante o un intermediario tienen que considerar también sus vinculos
promocionales con otras firmas en el canal de distribucion.

Por ejemplo, Toyota reconoce que su éxito esta estrechamente ligado al rendimiento de
sus distribuidores independientemente. Por lo tanto, ademéas de la publicidad de sus coches
directamente a consumidores, la empresa pide a su compradores recientes que conteste u
extenso cuestionario sobre la eficiencia del distribuidor, que incluye todo, de lo rapido que los
atendieron la primera vez que visitaron el salén de exposicion, hasta lo bien que les explicaron
los rasgos del automévil nuevo al momento de su entrega. Los resultados de la evaluacion de
un distribuidor influyen en la asignacion posterior de los modelos Toyota mas populares.
(Willism J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, 2007)

Las comunicaciones integradas al marketing nos permite llegar al pablico objetivo,
utilizando las diversas estrategias para satisfacer las necesidades del cliente “La razén basica
para la comunicacion integrada de marketing es que la comunicacion de marketing sera la
Unica ventaja competitiva sostenible de marketing en las organizaciones a lo largo de la
década de los 90 y dentro del siglo XXI (Shultz, et al. 1993).” (Martinez, 1.J. Diciembre 2005
- Enero 2006. )


https://www.ecured.cu/2005
https://www.ecured.cu/2006
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En las organizaciones existen tres formas de comunicacion, a saber (Van Riel, 2000):

a) La comunicacién de direccion, es decir, la comunicacion entre direccion y los puablicos
objetivos internos y externos, esencial no soélo para transmitir autoridad, sino también
para lograr la cooperacion internamente, y de forma externa debe poder comunicar la vision de
la organizacion.

b) Comunicacion de marketing, incluye principalmente, aquellas formas de comunicacion que
apoyan las ventas de bienes o de servicios.

c) Comunicacion organizativa, incluye toda forma de comunicacion utilizada por la

organizacion fuera del campo de la comunicacion de marketing.

En la mayoria de las organizaciones la suma de todas estas formas de comunicacion,
crean una impresion fragmentada de las mismas, ya que no se basan en un esfuerzo
coordinado de comunicacién, sino que se desarrollan de manera aislada, credndose, en
consecuencia, actitudes desfavorables en algunos casos Yy, en otros, una percepcion negativa de
la organizacion, lo que afecta indudablemente su imagen. La aceptacion de este hecho por
parte de algunas organizaciones, ha llevado a la necesidad de crear mayor coherencia en todas
sus formas de comunicacion.

Para lograr la coherencia de las comunicaciones en las organizaciones, los especialistas
en el campo de las comunicaciones de marketing plantean la integracion de forma y
contenido de todo mensaje comercial de la organizacion; la cual puede lograrse mediante el
perfeccionamiento de la coordinacion de sus objetivos en la organizacion y los objetivos
comunicacionales plasmados en un instrumento denominado manual de gestidn
comunicacional (Pizzolante, 2001) integrado por el plan estratégico de imagen corporativa, la
organizacion de la direccion de comunicaciones, las normas generales de la comunicacion, los
mapas de publicos y el plan anual de comunicaciones.

Por otro lado, la comunicacion de marketing se usa como término general para cubrir la
publicidad, las promociones de ventas, el marketing directo, el patrocinio, las ventas
personales, y otros elementos de comunicaciébn del mix. Ademas contiene,
principalmente, aquellas formas de comunicacion que apoyan las ventas de bienes o de

servicios.
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La mayor parte del presupuesto de la comunicacion total de la empresa se emplea en
la comunicacion de marketing. Considerando las enormes cantidades de dinero en cuestion,
es inevitable que se disponga de una mayor cantidad de informacién, tanto para aspectos
cualitativos como para aspectos cuantitativos de la comunicacion de marketing. Dicha
informacion incluye datos financieros, informacion sobre los pablicos objetivo (p. Ej. perfiles
de consumo de medios), y datos de localidad de agencias externas.

Referente a lo escrito por los autores sobre la comunicacion integrada del marketing,
nos permite conocer como llegar a cliente utilizando los diferentes medios de comunicacion
para llegar al consumidor final buscando herramientas estratégicas para captar la atencion del
publico objetivo y como las empresas pueden ser competitivos en el mercado, sabiendo que
los consumidores son exigentes en relacion al producto, precio, marcas, estilo, gustos y
preferencias.

Sin embargo, todo lo que tiene que ver con las comunicaciones de marketing esta
sujeto a grandes cambios, que provienen tanto de las empresas, que buscan obtener los
mejores resultados con sus inversiones en comunicacion planeadas. Ademas, la tecnologia se
ha vuelto mas comunicativa por la informacién obtenida a través del Internet especialmente,
estan facilitando el desarrollo de nuevas formas de comunicacion interactiva entre las
empresas y el cliente.

Hace décadas atras la informacion era méas desactualizada, pero hoy en dia los cambios
que experimentan los consumidores en sus estilos de vida y en sus comportamientos de
compra obligan a modificar la naturaleza de los mensajes. Y como las audiencias se hallan
cada vez mas fragmentadas, se hace necesario repartir los esfuerzos de comunicacion entre un

abanico, cada vez mayor y mas variado, de medios y soportes de comunicacion.
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2.2 Importancia de las comunicaciones integradas del marketing

La CIM es importante para las empresas porque busca de manera eficiente la union y
aplicacion de planeacién, coordinacién e integracién de todos los mensajes de la empresa.
Siendo uno de los propositos principales prevenir la fuga de informacion para la elaboracion
de la imagen corporativa, estableciendo un conjunto de mensajes sencillos, para que el
mercado pueda comprender. Usando el conjunto de técnicas gréaficas, audiovisuales y/o
sonoras.

En concreto la importancia de la comunicacion integrada de marketing radica en que a
través de ellas se logra un acercamiento directo de la empresa y su publico objetivo, logrando
unificacion de sus actividades de marketing y maximizando el impacto persuasivo en los
consumidores metas gracias a los mensajes que informan de las caracteristicas y beneficios de
los productos que la entidad oferta al consumidor.

Cuando se disefia un plan de comunicacion integrada de mercado orientado hacia la
satisfaccion del cliente las formas de planear mercadeo y comunicacién son diferentes de los
modelos tradicionales. El recorrido comienza estudiando al cliente, cuéales son sus
necesidades, que medios de comunicacion prefiere o acostumbra utilizar, cuando reacciona
mas positivamente a nuestros mensajes y es mas receptivo hacia el producto y cuales
considera como mas importantes. (Kotler & Keller,, 2006)

Segun (Javier Lopez Piriz, 2008) Cada vez mas podemos observar como las
organizaciones necesitan de una comunicacion mas integrada y acorde a los tiempos que
corren. Los nuevos soportes publicitarios, los nuevos usos de los soportes convencionales, las
nuevas tecnologias asi como la gran necesidad de las empresas por comunicarse con sus
publicos constantemente han hecho de este concepto de comunicacion 360 la piedra angular
de las diferentes estrategias de comunicacion que llevan a cabo la mayoria de las
organizaciones. La necesidad de una comunicacion directa e integrada es mas palpable que
nunca en estos tiempos de la sociedad de la informacion en la que el consumidor esta cada vez
mas preparado, tiene mas opciones de compra y busca productos que satisfagan de una manera

efectiva sus necesidades.


http://www.puromarketing.com/user/63960
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Cuando hablamos de comunicacion 360 estamos hablando de aunar todos los esfuerzos
de las empresas para comunicarse con sus publicos en todos los &mbitos que nos brinda el
panorama de la comunicacion actual, ya sea mediante publicidad
convencional, interactiva o publicidad online.

Las campafias de comunicacion que se lleven a cabo deben estar orquestadas al mismo
tono, sirviendo de apoyo las unas a las otras y posicionando a nuestra empresa de una forma
clara en la mente de los consumidores. Son muchas las formas de las cuales podemos llegar
hasta nuestro target y, en gran medida, la imagen de nuestra empresa tendra mucho que ver
con como utilicemos las distintas herramientas de comunicacion para hacer llegar nuestro
mensaje.

En la sociedad actual no basta como hace unos afios con llevar a cabo una buena
comunicacion de qué vendemos y dénde lo pueden encontrar los consumidores, en la
actualidad es conveniente comunicar qué vendemos, donde lo vendemos, como y donde lo
fabricamos, en qué condiciones, como lo distribuimos, quiénes son vuestros cliente, que
necesidades satisfacemos, tanto fisicas como psicologicas. Todos estos interrogantes
convierten el concepto de comunicacion 360 en algo fundamental a la hora de construir una
gran marca en los mercados actuales, cada vez méas globalizados, internacionalizados y
abiertos a un amplio abanico de consumidores con culturas bien diferenciadas los cuales se

mueven por motivaciones y necesidades de muy diferente indole.

Otra herramienta de comunicacion muy importante en la actualidad son los Blogs.
Podemos observar como grandes multinacionales crean blogs corporativos donde tienen
informados a sus clientes de todas las novedades, ofertas, promociones estableciendo un canal
de comunicacion directa con sus pablicos y estando mas cerca de estos a través de la red.

Obviamente la tendencia es a crecer, a pasar de la agencia de publicidad convencional a
la interactiva donde todos los departamentos estén perfectamente integrados y faciliten a sus
clientes, de una vez por todas, unos servicios integrados y unificados de publicidad y
comunicacion. Cada vez es mas apreciable como las grandes agencias de nuestro pais van
siendo conscientes de este fendmeno y van creando e integrando en sus oficinas
departamentos especializados en las ultimas tendencias dentro del panorama publicitario como

los Coolhunters, expertos en marketing viral, publicidad online, posicionamiento web....
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Para producir el conocimiento deseado por las organizaciones entre sus diferentes
sectores de interés, éstas se valen de un conjunto de medios o instrumentos de comunicacion
de mercadotecnia, denominada mezcla promocional o mezcla de comunicaciones de
marketing, que “consiste en una combinacion especifica de instrumentos de publicidad,
venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas, que la organizacion utiliza para
lograr sus objetivos de comunicacion y de mercadotecnia” (Kotler y Armstrong, 2001).

Segin Longenecker, J. y otros (2007 p.384) “una mezcla promocional describe la
combinacion de formas no personales, personales y especiales de técnicas de comunicacion
usadas en una campafa promocional”. Lo expresado por el autor, refleja la relevancia a esa
combinacidn especifica de diversos métodos para la promocion, publicidad, ventas en general,
por lo tanto, se deben considerar diversos factores, tales como: geograficos, presupuestarios,
tamafo de la empresa, producto, entre otros; y sobre todo es menester planear la promocion,
comenzando con una mezcla éptima de técnicas de promocion.

En consecuencia, estas técnicas, medios 0 instrumentos tienen sus propias
caracteristicas, y aun cuando son muy diferentes, no obstante son muy complementarios, y
deben combinarse de manera armoénica. A traves de estos medios se suministra
informacion, se atiende a los clientes y se proporciona ayuda a la comunidad. Ademas de estos
instrumentos, se sefiala como elemento adicional a la mezcla de promocién los medios de
comunicacion directa (Lambin, 1995), tales como, los salones, ferias y exposiciones, la
publicidad postal (mailing), el tele- marketing, la venta por catalogo, la venta en reuniones y el
patrocinio.

Actualmente, es mayor el nimero de instrumentos y de medios de comunicacion, como
consecuencia de las nuevas tecnologias, por lo que las organizaciones deben ser muy
selectivas a la hora de seleccionar los elementos promocionales para comunicar sus mensajes
y llegar a los mercados meta.

Todos estos instrumentos se integran, en un proceso de comunicacion compuesto por
nueve elementos: el emisor, la codificacion, el mensaje, los medios, la decodificacion, el
receptor, la respuesta y el efecto de retroalimentacién; independientemente de que el tipo de

comunicacion sea interpersonal o impersonal (Kotler y Armstrong, 2001).
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En una organizacion estos elementos se combinan con la mezcla promocional, bien sea
para informar, persuadir y/o recordar al mercado sobre ésta y sus productos, con base en unas
condiciones necesarias para el desarrollo de una comunicacion eficaz (Lambin, 1995), la cual
requiere de:

a) Emisores que determinen con precision el pablico objetivo a alcanzar y el tipo de respuesta
deseada, es decir, que las organizaciones deben identificar con claridad el publico meta o
audiencia.
b) Mensajes expresados tomando en consideracion el campo de experiencia del usuario del
producto y la manera en que la audiencia meta tiene tendencia a decodificar los mensajes, asi
como las etapas por las que normalmente pasan los consumidores cuando van a hacer una
compra. Estas etapas son: conciencia, conocimiento, agrado, preferencia, conviccion y
compra.
c) La seleccién de medios de comunicacién que alcancen efectivamente el objetivo deseado;
los cuales pueden ser personales y no personales.
d) Evaluacion de los efectos de retroalimentacion de la comunicacion de manera que se
conozcan las reacciones del publico objetivo a los mensajes comunicados.

Para que el proceso de comunicacion en una organizacion sea eficiente, debe ser
capaz de (Pizzolante, 2001):
a) Desarrollar mensajes estratégicos, fundamentados en las necesidades que impone el plan de
negocios.
b) Conocer en detalle las expectativas de la audiencia, es decir, identificar las necesidades
reales o potenciales de nuestros mercados, entendiendo por audiencia una lista de aquellas
personas con las cuales la organizacion debe comunicarse, es decir, empleados, accionistas,
gobierno, jefes superiores, medios de comunicacion, politicos, entre otros.
c) Satisfacer las necesidades.
d) Escuchar al cliente, es decir, el proceso de comunicacion es bidireccional. €) Invitar a la
accion a traves de mensajes con credibilidad.

El papel de la comunicacién en dicho proceso se refiere tanto a la preparacion y
ejecucion de la politica de comunicacién, como a la supervision de los cambios en el entorno
relevante y a la anticipacién de sus consecuencias en la politica de comunicacion de la

organizacion.
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Asi pues, ningun sistema de comunicaciones funcionara adecuadamente si no ha sido
elaborado para la propia organizacion (Pizzolante, 2001), tomando en consideracion la
estructura organizacional y la cultura corporativa, previa consulta con el personal clave, y
habiendo garantizado muy claramente la necesaria participacion de todos los involucrados,
empezando por los directivos de alto nivel.

De no plantearse asi, se desarrollaria un sistema de comunicacion ineficaz, que
generaria confusion entre los miembros de la audiencia.

Con relacion a la cultura, sefiala Lamb, Ch. y otros (2006, p.9) “ La cultura de la
empresa es hacer énfasis en deleitar a los clientes, mas que a vender productos”, sobre esta
afirmacion John Chambers, director ejecutivo de Cisco Sytems citado por Lamb, Ch y otros (
2006,p.11) expreso “ hagan a sus clientes al centro de la cultura”. Por su parte, agrega Lamb,
CH. y otros (2006, p.32) al referirse al entorno externo del marketing, “...que la cultura ética
guia la estrategia de marketing de la empresa desde adentro, la compafiia también considera
numerosos factores externos para construir y refinar su mezcla de marketing”

Al respecto, en el ambiente competitivo, donde se desarrollan las empresas
actualmente, la comunicacion organizacional no debe ser considerada como un lujo y tampoco
como una actividad periférica (Jennings y Churchill, 1991), sino como la voz de la estrategia,
dirigida a los distintos grupos o sectores de interés, cuyas opiniones y acciones repercuten en
la empresa, ya sea colaborando con ella, obstruyéndola o ain destruyéndola. De esta manera,
la estrategia empresarial y la comunicacion constituyen partes de un sistema integral. En
consecuencia, la estrategia comunicacional debe estar plasmada en un plan de comunicaciones
estructurado basado en el enfoque de negocios de la organizacion, que dé coherencia a
su esfuerzo por transmitir sus mensajes a las diferentes audiencias o mercados meta actuales o
potenciales.

Los retos para las empresas y otras organizaciones en materia de comunicacion crecen
en numero y complejidad. De ahi la importancia de contar con una vision completa y en
profundidad sobre este fascinante y dindmico campo del marketing, a lo que pretende abordar
cada uno de los diferentes instrumentos o funciones de comunicacion (como la venta personal,
la publicidad, la promocion de ventas, el patrocinio, las relaciones publicas y el marketing

directo e interactivo) y se analiza su utilidad para el negocio bajo una perspectiva integrada.
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Las actividades de comunicacion permiten a la organizacion relacionarse con su
mercado con el objetivo final de conseguir que los consumidores adopten un determinado
comportamiento. Sin embargo, y puesto que suelen existir varios pasos intermedios hasta la
consecucion de este objetivo final, se suele considerar que la comunicacion tiene como
objetivos intermedios, principalmente, informar, persuadir y recordar los productos, asi
como crear una buena imagende la marca y sus productos entre los consumidores y
competencias en el mercado.

La importancia de desarrollar el flujo de comunicacién en el marco de un plan de
comunicacion, a su vez, se encuadre adecuadamente en el programa general de marketing de
la empresa. De este modo, los diferentes medios e instrumentos para la comunicacion se
coordinaran de forma oportuna para transmitir un mensaje coherente y completo, y que

contribuya a los objetivos que se han propuesto conseguir.

2.3 La mezcla de las comunicaciones integradas de marketing

La mezcla promocional de una empresa es la combinacion de uno o més de los elementos
promocionales que decide usar. Al conformar la mezcla promocional, el comercializador debe
tomar en cuenta varias cuestiones. Primero, debe determinarse el equilibrio de los elementos.
¢La publicidad debe recalcarse mas que las ventas personales? ;Debe ofrecerse una rebaja
promocional? ¢Las actividades de relaciones publicas seran eficaces? Varios factores afectan
estas decisiones: el publico objetivo de la promocion, la etapa del ciclo de vida del producto,
las caracteristicas del producto, la etapa de decisién del comprador e incluso el canal de
distribucion. Segundo, debido a que los diversos elementos promocionales a menudo son
responsabilidad de diferentes departamentos, es necesario coordinar una camparia promocional
coherente. Un proceso de planificacion promocional disefiado para garantizar las

comunicaciones integradas de marketing facilita este objetivo.
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2.3.1 Publico Objetivo

Los programas promocionales estan dirigidos al consumidor final, a un intermediario
(comerciante minorita, mayorista o distribuidor industrial) o a ambos. Los programas
promocionales dirigidos a los compradores de productos de consumo a menudo usan los
medios masivos de informacidn porque la cantidad de posibles compradores es grande. Las
venta personales se emplean en el punto de compra, por lo general la tienda al por menor.

El marketing directo también puede usarse para alentar compras por primera vez o
recurrentes. Las combinaciones de muchas opciones de medios son una necesidad para
algunos publicos objetivo en la actualidad. En esta seccion “Temas de Marketing” se describe
como puede llegarse a los consumidores de la generacién y por medio de programas maviles
de marketing.

La publicidad dirigida a los compradores comerciales se usa de manera selectiva en
publicaciones especializadas, como la revista Restaurat Business, para compradores de
equipos y suministros para restaurantes. Debido a que los compradores comerciales suelen
tener necesidades especializadas o preguntas técnicas, las ventas personales son muy
importantes. EI vendedor proporciona la informacién y da el apoyo necesario después de la
venta.

Los intermediarios suelen ser un foco de los esfuerzos promocionales. Como sucede
con los compradores comerciales, las ventas personales son el principal ingrediente
promocional. Los vendedores ayudan a los intermediarios a obtener utilidades al coordinar
campafas promocionales, patrocinadas por el fabricante, y al ofrecer asesoria y experiencia en
marketing. Las dudas de los intermediarios a menudo se relacionan con el margen permitido,

el apoyo con mercancias y las politicas de devoluciones.

2.3.2 Ciclo de vida del producto

Todos los productos tiene un ciclo de vida (Kerin, Harrtley, Rudelius, 2014). Se
considera que los productos al igual que los seres humanos, tienen un ciclo de vida. El
concepto de ciclo de vida del producto describe las etapas por las que pasa nuevo producto en

el mercado: Introduccién, crecimiento, madurez, decadencia.



33

2.3.3 Etapa de Introduccion

La etapa de introduccion del ciclo de vida del producto ocurre cuando se presenta por
primera vez en el mercado meta deseado. Durante este periodo, las ventas crecen con lentitud
y las utilidades son minimas.

Las faltas de utilidades suelen derivarse de grandes costos de inversion en el desarrollo
del producto. Por ejemplo, Gillette invirtié millones de ddlares para desarrollar el sistema de
afeitar fusion. En esta etapa, el objetivo de marketing para la empresa es crear conciencia en el
consumidor y estimular su prueba, que viene siendo la compra inicial de un producto por parte
del consumidor.

En la etapa de introduccion, las empresas con frecuencia realizan fuertes gastos en
publicidad y en otras herramientas de promocion para crear conciencia y estimular a los
consumidores a probar producto. Por ejemplo, Gillette presupuesto 200 millones de dolares en
publicidad para introducir el mencionado sistema de afeitar fusion entre los hombres que se
afeitan. ¢El resultado? Mas de 60% de estos crearon conciencia del nuevo sistema de afeitado
dentro de los primeros seis meses y 26% de ellos probaron.

Durante la epata de introduccion, frecuentemente se gasta en publicidad y promocién
para estimular la demanda primaria, el deseo por la clase de producto. Conforme mas
compradores lanzan sus productos y el de la empresa avanza por el ciclo de vida, la atencion
de esta se concentra en crear una demanda selectiva: la preferencia por una marca especifica.

Otras variables de la mezcla de marketing también son importantes en esta etapa.
Obtener la distribucion puede ser un reto, ya que puede ocurrir que los intermediarios no estan
seguros de vender el nuevo producto. Ademas las empresas suelen restringir la cantidad de

variaciones del producto para garantizar el control de la calidad.
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2.3.4 Etapa de Crecimiento

La etapa de crecimiento del ciclo de vida del producto se caracteriza por rapidos
aumentos es las ventas, en esta fase aparecen los competidores.

La etapa del producto en la etapa de crecimiento aumentan a una velocidad cada vez
mayor debido a los nuevos consumidores que prueban o usan el producto y a una creciente de
compradores recurrentes: la gente que probo el producto, se sintié satisfecha y volvio a
comprarlo. En el caso de la navaja de afeitar Gillette fusion, mas de 60% de los hombres que
la probaron de manera permanente. Para los productos exitosos aumenta el indice de compras
recurrentes conforme el producto avanza en su ciclo de vida.

Los cambios empiezan a aparecer en el producto durante su etapa de crecimiento. Para
diferenciar una marca de sus competidoras, se afiade una version mejorada a nuevas
caracteristicas al disefio original y ocurre la proliferacion del producto.

En la etapa de crecimiento es importante conseguir la mas amplia distribucion posible

del producto.

2.3.5 Etapa de Madurez

La etapa de madurez se caracteriza por la desaceleracion de las ventas totales de la
industria o de los ingresos por ventas de la clave de producto. Asimismo, los competidores
marginales empiezan a abandonar el mercado, la mayoria de los consumidores que adquieren
el producto son compradores recurrentes o quienes los han probado o abandonado. Las ventas
decrecen por cada vez menos compradores nuevos entran en el mercado. Asimismo, las
utilidades disminuyen porque hay una feroz competencia de precios entre muchos vendedores
y se eleva el costo de atraer nuevos compradores en esta fase.

La atencion del marketing en la etapa de madurez frecuente se dirige conservar la
participacion en el mercado mediante la diferenciacion adicional del producto y la bisqueda

de nuevos compradores.
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2.3.6 Etapa de Decadencia

La etapa de decadencia ocurre cuando las ventas y las utilidades caen. Numerosas
clases de producto o industrias estdn en la etapa de declinacion en el ciclo de vida del
producto. Dos ejemplos sobresalientes son las televisiones y las computadoras personales de
escritorio. Los productos que estan en la fase de decadencia tienden a consumir una parte
promocionada de tiempo administrativo y de recursos financieros en relacién con su posible
valor futuro. Una empresa seguird una de dos estrategias para mejorar un producto en

decadencia la eliminacion o la cosecha.

2.3.7 Eliminacion.

La eliminacion de un producto o su desaparicion de la linea de productos de la empresa
es la estrategia méas drastica. Debido a que un nacleo residual de compradores todavia
consume o usa un producto aun en la etapa de decadencia, las decisiones de eliminacion de
producto no se forman a la ligera. Por ejemplo, Sanford continua vendiendo su correcto

liquido Liquid Paper para maquinas de escribir en la era de los procesadores de textos.

2.3.8 Cosecha

La segunda estrategia. La cosecha, consiste en que la empresa el producto, pero reduce
los costos del marketing. El producto sigue ofreciéndole, aunque los vendedores no asignan
tiempo para venderlo ni se realizan gastos de publicidad. EI propdsito de cosechar es cubrir las
solicitudes de los clientes. Por ejemplo, Coca-Cola todavia vende Tab, su primer refresco
dietético de cola, a un pequerfio grupo de acérrimos consumidores. (Kerin, Harrtley, Rudelius,
2014)
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Stanton, W. (1999) especifica que ésta es la combinacion de venta personal,
publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas; es parte esencial practicamente de toda
estrategia de marketing. Por su lado, Pujol (1999) expresa que la mezcla promocional “es la
unién de varias actividades disefiadas para captar personas que adquieran los productos
ofrecidos por una compafiia, asi como los servicios que prestan. Entre estas actividades se
tiene: Publicidad, promocion de venta, relaciones publicas, ventas personales y mercadeo
directo. Hay que destacar que la Mezcla Promocional se desarrollard de acuerdo a lo
expresado por Pujol, B. (1999)

1. Promocion de ventas: Una de las acciones de comunicacion que reune el
conjunto de herramientas, normalmente de corto plazo, desarrolladas para estimular una mas
rapida o mayor compra de un producto por los consumidores o el comercio. Ofrece un
incentivo para comprar y distingue entre promociones de ventas, a los consumidores o al
comercio (intermediario), y a la propia fuerza de ventas.

2. Promocion de ventas a los consumidores: Actuacion dirigida hacia los
consumidores para estimular la demanda de un determinado producto o servicio. Las
herramientas mas utilizadas para alcanzar este fin son: muestras gratuitas, cupones,
devoluciones de dinero, paquetes de premios, regalos, premios, pruebas gratuitas, expositores,
cantidades de producto gratis, descuentos en el acto, entre otros.

3. Promocién de ventas al intermediario: Conjunto de incentivos ofrecidos al
intermediario (mayorista o detallista) con el objetivo de provocar éste una determinada
respuesta (que adquiera los productos, que los sitie en un determinado lugar en el local
comercial, que recomiende el producto al consumidor final, entre otros.)Los incentivos pueden
ser en dinero (descuentos, entre otros.) o en especies (regalar muestras, entre otros).

4. Promocion de ventas a través de la fuerza de ventas: Conjunto de incentivos
ofrecidos a los agentes de ventas con el fin de motivarles en la realizacion de su tarea, y, por
tanto, incrementar la cifra global de ventas. Dichos incentivos son normalmente dinero en

forma de primas.
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5. Ventas personales: Forma de venta en la que existe una relacion directa entre
comprador y vendedor. Es una herramienta efectiva para crear preferencias, convicciones y
acciones en los compradores, debido a varias razones: envuelve una relacion inmediata, viva e
interactiva entre dos 0 mas personas; permite cultivar todo tipo de relaciones e influye en la
respuesta del comprador mediante el sentimiento del mismo de tener algun tipo de obligacién
por haber escuchado al vendedor.

6. Publicidad: Es una comunicacion no personal, realizada a través de un patrocinador
identificado, relativa a su organizacion, producto, servicio o idea. A la hora de desarrollar un
programa de publicidad, lo primero que hay que hacer es identificar el publico objetivo al que
dirigirse y tomar una serie de decisiones como: los objetivos de la accion publicitaria, el
presupuesto que se va a dedicar para su desarrollo, el medio que se utilizara, la forma de
evaluar los resultados, entre otros.

La publicidad es una técnica de promociones surtidas, cuyo objetivo fundamental es
informar al publico sobre la existencia de bien/es o servicio/s a traves de medios de
comunicacion con el objetivo de obtener una compensacion prefijada. Ademas hace uso de
numerosas disciplinas tales como la psicologia, la sociologia, la estadistica, la comunicacion
social, la economia y la antropologia a fin de recordar (para crear imagen de marca) y /o
persuadir para producir, mantener o incrementar las ventas.

En ocasiones determinados productos adquieren relevancia debido a la publicidad, no
necesariamente como consecuencia de una campafia intencionada, sino por el hecho de tener
una cobertura periodistica relevante. En Internet o tecnologias digitales se habla de publicidad
no solicitada o spam al hecho de enviar mensajes electronicos, tales como correos
electronicos, mensajeria instantanea celular, u otros medios, sin haberlo solicitado, por lo
general en cantidades masivas. No obstante, Internet es un medio habitual para el desarrollo de
campafas de publicidad interactiva que no caen en invasion a la privacidad, sino por el
contrario, llevan la publicidad tradicional a los nuevos espacios donde se pueda desarrollar.

Las tendencias y conceptos asociados al Marketing y la Publicidad evolucionan
continuamente y como es ldgico, en un sector que se caracteriza por su perfil innovador y
donde las inversiones son cada dia mas importantes, surgen y nacen nuevas tendencias y
conceptos como propuesta alternativa a las ya existentes con el objetivo de aportar nuevas

formulas para operar y actuar en un sector altamente competitivo.
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La revolucién tecnoldgica ha consolidado a internet como un medio ideal y un soporte
para comunicar, transmitir valores y adquirir mayor notoriedad. Sumado a ello el mundo
digital y la creatividad han hecho posible que la publicidad de hoy en dia pueda ser mucho
mas dindmica y atractiva para los usuarios y consumidores que ahora invierten mucho mas
tiempo inter-conectados a la gran red de redes.

Otra herramienta de comunicacion muy importante en la actualidad son los Blogs. Se
puede observar como grandes multinacionales crean blogs corporativos donde tienen
informados a sus clientes de todas las novedades, ofertas, promociones, entre otras,
estableciendo un canal de comunicacién directa con sus publicos y estando méas cerca de estos
a través de la red.

7. Relaciones publicas: Subfuncion del marketing, que consiste en evaluar las
actitudes de los grupos de influencia significativos para la empresa (accionistas,
colaboradores, administradores, entre otros.), e identificar las politicas y procedimientos a
seguir con ellos. Se ejecuta un programa de accion basado en la confianza para conseguir
influir en dichos grupos.

Las herramientas mas utilizadas en las relaciones pablicas son:

a) Creacion de noticias favorables sobre la empresa y/o sus productos o personal.

b) Conferencias ante grandes audiencias (asociaciones de comercio, ferias de muestras,
entre otros.)

c) Actos diversos, como seminarios, exposiciones, aniversarios, entre otros.

d) Material escrito, como folletos, articulos, memorias, revistas de empresa, entre otros.

e) Material audiovisual.

f) Servicio telefonico de informacion publica.

g) Patrocinio de actos, realizando contribuciones en dinero o tiempo para el desarrollo de

actividades, no directamente relacionadas con el objeto social.
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Uno de los resultados palpables del buen ejercicio de las Relaciones Publicas es la
imagen que logra la organizaciébn como producto de su reputacion y prestigio. Las
organizaciones deben intentar construir una relacion que produzca a la larga una imagen
favorable basada en sus caracteristicas esenciales y no en las accidentales. El proceso de
construir la relaciéon para que produzca una imagen fidedigna y favorable de la organizacion
involucra a todas y cada una de las personas que laboran en ella y a todas y cada una de las
funciones que mantienen algun tipo de contacto con los publicos.

Cabe destacar, que todos estos métodos le permiten a las empresas conseguir un lugar
en la mente del consumidor, y que de una u otra forma poseen los recursos necesarios para
realizar cualquier actividad de promocion que los lleve a alcanzar un lugar de honor en el
mercado.

De tal manera, la mezcla promocional se compone estratégicamente para persuadir al
consumidor y se generen mejores éxitos para el negocio. Involucrando que la publicidad, las
relaciones publicas, el marketing directo, las ventas personales y promocion de ventas, haga
crecer a la empresa por los distintos medios, manteniendo una buena imagen de la compafiia,
por su productos, gustos, compras, y marcas preferidas por el cliente, el objetivo de toda
empresa es llevar al consumidor a la decision de compra, en tiempos todo momento y en
tiempo de temporada alta como le llaman las empresas, 10 que buscan es atraer al cliente y
ofrecer descuentos con el fin de que el consumidor realice su comprar, actualmente muchas
empresas estan actualizando sus sistemas haciendo mas facil la compra via internet y medios
de comunicacion. Aqui vemos lo ejemplos antes mencionados.

Hoy en dia las empresas trabajan con un ciclo de transformacion digital esto los has
convertido en grandes compafiias por su esmero, dedicacion, buscando un plan de accién para
llegar al cliente satisfaciendo las distintas necesidades desde la comodidad de su casa a la hora

de una compra.
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2.4 Comunicacion digital

Herramientas como medios digitales corporativos, andlisis en Internet y redes sociales,
aplicaciones, plataformas de gestion de procesos y hasta capacitaciones son argumentos para
que las empresas estén conectadas con la comunicacion digital.

La comunicacion digital es el intercambio de informacidén y conocimiento haciendo
uso de las herramientas digitales disponibles, puestas a nuestra disposicion por la
investigacion y desarrollo tecnoldgico.

Pero mas alla de las herramientas y aparatos, de la tecnologia por si misma, la
comunicacion digital es un ecosistema que para funcionar requiere de una coordinada
simbiosis entre éstas y las personas que participan en el intercambio de informacion.

En principio, los soportes de informacion se digitalizan, para luego difundirse en un
entorno que facilite este proceso. Todo esto conlleva una sélida cadena de estrategias que
respondan a alcanzar los objetivos de un plan de accion: una buena estrategia digital. (lvette
Gonzaélez , 2016)

Los consumidores reciben informacion, noticias y evaluacion de los medios de
comunicacion impresos (periddicos, revistas) y electronicos (radio, television). Sin embargo,
los gerentes de marketing saben que las redes sociales son muy diferentes a los medios de
comunicaciones tradicionales, como los periddicos o, incluso, la radio y la television.

Las redes sociales y los medios de comunicacion tradicionales tienen similitudes y
diferencias que afectan las estrategias de marketing.

Definir las redes sociales es un reto, pero es necesario para ayudar a una marca 0 a un
gerente a seleccionar la méas adecuada. Esta seccion define las redes sociales y las posiciones
de una serie de ellas; asimismo, las compara con los medios de comunicacion tradicionales.
(Kerin, Harrtley, Rudelius, 2014)

Algunas herramientas de comunicacion digital Gtiles para la gestion de las empresas

gue se encuentran en proceso de digitalizacion son:


http://ilifebelt.com/author/igonzalez/
http://ilifebelt.com/author/igonzalez/
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Medios digitales corporativos propios y ganados, como un sitio web, blog, microsites
de productos y servicios, perfiles en redes sociales. Esto le permitira generar una comunidad
digital alrededor de la marca.

Plataformas de monitorizacion y andlisis de internet y redes sociales (Google

Alerts y Hootsuite por ejemplo).

Aplicaciones para dispositivos moviles, sobre todo para e-commerce y servicio al
cliente.

Plataformas de gestion de proyectos o cloud-working (Asana, Slack), que permitan a
los distintos colaboradores organizar sus propias tareas y los proyectos en equipo, a la vez que
cada uno puede monitorear el avance y evaluar el resultado.

Herramientas digitales de recursos humanos, que permitan gestionar nominas
(Sage y Meta4), reclutamiento y seleccién de personal, asi como e-learing para capacitaciones
(Moodle, ATutor, Dokeos).

La comunicacién digital es algo que se ha ido volviendo indispensable para todas las
empresas. Por lo tanto es importante que te mantengas informado de las ultimas
actualizaciones y de las herramientas que pueden apoyarte en esta area para sacarle el mayor
provecho. ( Ivette Gonzélez, 2016)

El Marketing digital se trata de crear comunidades en la que la Marca es un miembro
mas al que los seguidores y miembros de la comunidad les interesa CONECTARSE, dialogar,
estar en contacto, debatir y seguir. Uno de los retos principales de la estrategia de Marketing
digital es la de transformar consumidores en miembros de la comunidad de la marca.
Entender las variables de interaccion con la marca es una actividad basica: ¢por qué la gente
ama la marca?, ¢por qué la gente nos compra?, ¢por qué la gente puede comentar, platicar de
nuestra marca a sus amigos y contactos?, ;por qué la gente es leal a la marca?, ;por qué los
consumidores jamas te dejarian por un producto mas barato?, ¢;por qué nunca te han

comprado?


http://ilifebelt.com/marcas-medios-pagados-ganados-propios/2016/09/
http://ilifebelt.com/6to-estudio-anual-ilifebelt-redes-sociales-centroamerica-caribe-2016/2016/08/
https://www.google.com/alerts
https://www.google.com/alerts
http://hootsuite.com/
https://asana.com/
https://slack.com/
http://www.sage.com/
http://www.meta4.com/
https://moodle.org/
http://www.atutor.ca/
http://www.dokeos.com/
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En la evolucion de la gestion de la comunicacion digital aplicada a al terreno
corporativo o institucional nos encontramos, de una parte, en la necesidad de una mayor
implantacion por parte de las empresas mostrando indiferencia o desconocimiento acerca de
la necesidad de cambio y de la ignorancia que en ocasiones se tiene acerca de las funciones
que debe cumplir la comunicacion en el entorno digital, muchas veces como comunicacion
que domina estrategias, técnicas y herramientas para crear y gestionar el posicionamiento de
empresas 0 marcas en los diferentes soportes digitales.

En estos tiempos la digitalizacion se hacen perdurables los mensajes y contenidos se
abre a las empresas un nuevo espacio donde configurarse corporativamente y destacar sobre la
competencia, pero también un tiempo de peligro e incertidumbre para los dirigentes quienes
deben empezar a pensar que todo lo dicho y escrito sobre ellos los clientes y distintos medios

de comunicacion adquiriendo una vida digital propia.

2.5 Estrategias de marketing y canales digitales

La comunicacién digital para las empresas evoluciond de un entorno web estatico, como
ocurria hace 15 afios, a una materia que, como el agua, se mueve, transforma y adapta a la
“ergonomia comunicativa” actual, retratada en tablets, teléfonos inteligentes e incluso las
nuevas SmartTV.

Las herramientas digitales permiten a las empresas mantener un flujo constante de
informacidn y la tan necesaria retroalimentacién, tanto con publicos externos como internos. A
pesar de esto, muchas empresas aln se resisten a participar en el ecosistema digital social, o
participan con extrema timidez, sin sacar el maximo provecho de éste.

Es vital incluir progresivamente los espacios digitales sociales en los planes de
comunicacion, relaciones publicas y mercadeo. La comunicacion digital, ademas, no debe ser
una herramienta exclusiva de un solo empleado o departamento, sino incluir de manera activa
a puestos gerenciales, mandos medios, empleados, colaboradores, clientes, inversionistas, en

fin, todos los publicos.
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La comunicacion digital debe empezar desde el propio plan de negocio de la empresa,
para luego trasladarse, implementarse y ejecutarse desde todos los departamentos, con
principal énfasis en mercadeo, atencion al cliente y recursos humanos.

Este proceso genera un enorme beneficio para la organizacion: credibilidad con
la comunicacion digital se logra transformar el intercambio de un proceso vertical a uno
horizontal, en el que se da mayor apertura, participacion, transparencia y la sensacion de
democracia.

Miles de gerentes de marketing en todo el mundo entienden cdmo utilizar los medios
de comunicacion tradicionales para generar ventas de su marca. Algunos tienen éxito y otros
no. Sin embargo, muchos de ellos admiten que las redes sociales son tan nuevas y complejas
gue no estan seguros de cual es la mejor manera de usarlas.

El proceso estratégico de marketing en el capitulo 2 y el proceso de comunicacion que
va del emisor al receptor analizando en el capitulo 17 se aplican tanto a los medios de
comunicacion tradicionales como a las de las redes sociales. Pero hay que tener en cuenta
estas diferencias importantes en el proceso de comunicacion:

Los medios de comunicacion tradicionales, como los anuncios en revisas 0 en
television, por lo general utilizan la comunicacion unidireccional de emisor al receptor y e
comercializador espera que el receptor compre el producto anunciado. Podria darse alguna
comunicacion en el proceso de comunicacion generalmente termina con el receptor.

Las redes sociales tratan deliberadamente de asegurar que el mensaje no termina en su
receptor individual. (Kerin, Harrtley, Rudelius, 2014)

A través del proceso de comunicacion las empresas consiguen transmitir informacion a
su audiencia, pero también envia y recibe sensaciones, sentimientos, actitudes y emociones
que se expresan por medio de palabras, gestos, sonidos, por parte de los consumidores.

El éxito de los procesos de comunicacion, por lo general bastante complejos donde
intervienen en el su desarrollo de transmitir un mensaje a la audiencia, la percepcion que el
receptor se ha formado sobre el emisor o sobre el medio utilizado para enviarle el mensaje,

etc.
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La comunicacion representan a los principales los principales herramientas de
comunicacion como son: el emisor y el receptor; el mensaje y el canal para retroalimentar, al
ultimo elemento que interfiere en el desarrollo como es el ruido. Cada uno de estos canales
nos permite como llegar a consumidor y poder persuadir en la compra de un servicio o
producto.

El primer paso solido hacia una estrategia de Marketing Digital es el “On line
Research”

Esta es la primera fase para conocer quién esta en la red, como buscan a una marca,
como buscan informacién sobre la categoria, sobre los competidores, sobre usos de la marca,
sobre precios, variedades tamarios, como hablan de la marca, si la recomiendan, si laaman o la
odian. El primer paso, entonces, es que el gerente de marca use los buscadores de la red como
GOOGLE, Yahoo! Para encontrar las palabras clave y las frases clave que estan relacionadas
con la marca en la red.

Hay que entender y hacer un seguimiento del tipo de sitios y el tipo de contenido donde
la marca se encuentra. La marca puede aparecer en videos, blogs, forums, podcasts, redes
sociales, A través de los buscadores se puede construir una estadistica para comenzar a crear
una historia y evaluar el nivel de conexidn que se tiene con la marca. No es sorpresivo que las
marcas no sean los temas mas “hot” o “trendies”. Realmente la actividad de las marcas en el
mundo digital apenas comienza, haciendo una rapida investigacién en Facebook encontramos
que el nimero de seguidores para las marcas de consumo mas importante es realmente
desalentador.

Likes: ElI niumero representa las personas que forman parte de la comunidad de la
marca y que les gusta la pagina, el contenido. También representa el niUmero de personas con
la que la marca esta en contacto directo y de las que puede pedir opinién, retroalimentacion,
hacer investigacion, probar conceptos, ideas, empaques y lo mas importante crear lealtad.

Sin embargo los nimeros siguen siendo bajos cuando se compara a otras paginas de
celebridades que comercialmente hablando también son una marca y que al poner los nimeros
frente a frente la estadistica no favorece a las marcas tradicionales pero es una muestra de que

tan grande podria llegar a ser su comunidad.
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Otra ventaja de usar RSS, es que evita el tener que ir a multiples sitios todos los dias.
Con un READER, se puede centralizar el contenido de todos los sitios y blogs que sean de
interés.

ALERTS. Establecer “ALERTS: permite conocer todo lo que se dice sobre cualquier
tema en el momento que sucede, en tiempo real. GOOGLE ALERTS es uno de las mejores
herramientas de este tipo. Crear “ALERTS” para seguir lo que se dice de una marca es muy
valioso para entender no solo el mensaje sino que tan frecuentemente se habla de la misma. Se
pueden crear tantas alertas como se deseen y se pueden recibir estas notificaciones a través de
e-mail.

WATCHLISTS: es un buscador generado por “technorati” y especializado en blogs.

GOOGLE BLOG SEARCH: También esta especializado en blogs y puede traer
informacion distinta a la de Technorati.

SEARCH ENGINES: Ademas de las mencionadas por GOOGLE, Yahoo y Microsoft
también ofrecen buscadores.

GOOGLE TRENDS y FACEBOOK LEXICON: estas herramientas permiten
comparaciones entre marcas, modelos, colores, etc. Ademas de indicar la cantidad de
menciones de algun tema también generan datos relevantes por region, idioma y temas de
interés.

La red brinda el ultimo tipo de “focus group” y es gratis. También es auténtico porque
no estas buscando gente para meterla en una habitacion y darle de comer y beber ademas de
un regalo para hablar de un producto, una marca o un comercial. En internet la comunicacion
es voluntaria, no se pide ni se solicita, simplemente se genera y el deber de la marca es
escuchar lo que se dice y encontrar la forma de seguir generando mas comunicacion, mas
conexion, sin tener que pagar por ello.

Analisis de la situacion: El segundo paso de la estrategia de Marketing digital es el
realizar un analisis de la situacion “Situation analysis” el cual debe de aplicarse sobre la datos
que ayuden a entender la fuerza de la marca en internet, seguidores, frecuencia en la que se
habla de la marca, tamafio de la comunidad, fuerza de la respuesta hacia las iniciativas on-line
de la marca, comparativos vs la competencia, cuanto y como se habla de la categoria, ¢hay
interés en la categoria? , ¢hay emocion? La situacion de la marca vs competencia, el objetivo

de marketing principal.
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La facilidad del target de estar en internet, las herramientas que utiliza: Celular, tableta,
PC, desde casa 0 en la oficina 6 en la calle. Habitos y costumbres con internet como sitios mas
visitados, redes sociales utilizadas, tiempo de navegacion, perfil de usuario en internet , ;es
mas activo que pasivo?, identificar barreras para estar en internet para ser parte de la
comunidad, que otros medios utiliza, substitutos de la categoria, etc. Con toda esta
informacion se debe de desarrollar un diagnéstico de la situacion actual para generar una
matriz de “SWOT” o de fuerzas, debilidades, amenazas y riesgos. Ligar este analisis de swot a
los pasos principales de Marketing digital conocidos como RACE , Dave Chaffey, Smart

insights web site, 2011.:

R: Reach — alcanzar consumidores y generar conocimiento en el sitio, blog, comunidad
A: Act —generar interaccién

C: Convert — Convertir ventas, seguidores, “likes”, comunidad.

E: Engage —Conectar en una relacion a largo plazo

ESTRATEGIA: LA estrategia de marketing digital debe de responder a la situacion
actual de la marca, capturar las oportunidades y reducir los riesgos, Debe de ser
CONSISTENTE con la estrategia off line, construir de manera consistente en el
posicionamiento de la marca y los valores de la misma. Si la estrategia off line es de
incrementar frecuencia de consumo, lo mismo debe de aplicar para la estrategia digital.

La conexidén en una gran comunidad construye en Lealtad, uso & penetracion,
frecuencia, prueba. En el mundo digital la estrategia debe de estar basada en como la marca
afiade valor y Ilama la atencion de la comunidad.

Las siguientes preguntas son una guia para poder ayudar a identificar formas de agregar
valor a los consumidores en el mundo digital ( six pixels of separation, Mitch Joel):
¢ Qué herramientas usa la gente que no estan disponibles en el mundo digital?
¢Qué experiencia y conocimiento posee la marca y como puedo compartirlo con los
consumidores? ¢ Es por medio de texto, video, audio?
¢Existen herramientas basadas en tecnologia de internet que la marca pueda dar?
¢ Qué esta haciendo la competencia? ;Lo puedo hacer mejor?

¢Como usar mis iniciativas on-line para mantenerme conectado con mis consumidores?
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(Hay algo que pueda crear para darle “poder” al consumidor para conectarse entre ellos de una
mejor manera?
¢Una vez que tenga la idea, que redes sociales son las mejores para comunicar mi idea?

La estrategia digital de la marca debe de desarrollar la forma y el fondo asi como
tomar en cuenta varias sub-estrategias:
a) Presencia digital: sitio/pagina, dominio, blog, podcast, presencia social para lograr alcanzar
y conectar con los consumidores.
b) Estrategia de contenido y conexion: qué tipo de contenido va a generar la conexion inicial,
cual contenido va a mantener dicha conexién, que medio digital va a promover visitas como

blogs y redes sociales. La creacion de contenido es la base para generar

VALOR para el consumidor, esta es la clave para atraer su atencion y mantenerlo
conectado. Un marca se debe de ver a si misma como un editor de contenido, El dar una
herramienta para que el propio consumidor genere contenido también es parte de la estrategia
digital.

c) Estrategia de Canales digitales para generar trafico: Identificar los canales on-line para
generar conocimiento de la presencia de la marca en internet como buscadores, relaciones
publicas on-line, redes sociales, publicidad on-line, expansién viral, correo electrénico.

d) Estrategia de conversion digital: determinar la arquitectura de la informacién,, el disefio de
la pagina, el tipo de mensajes, la frecuencia, la intensidad dela comunicacion que se requiera
para lograr conversion de usuarios e integrarlos como parte de la comunidad de la marca.

e) Estrategia de retencion para mantener y repetir visitas, mensajes, dialogos, comunicaciones,
“likes”. Integrar y ser consistente con las iniciativas off line se vuelve mas relevante en este
punto ya que la sinergia del ruido que la marca hace “afuera” sirve para generar ruido
“adentro”.

f) Estrategia de datos: la investigacion constante del mundo digital haré posible el crear bases
de datos del que/como/ donde/ quien/ porque y entonces poder mantener la comunicacion de la
marca actualizada, en los canales digitales relevantes, con el target que hace mas sentido y

continuar agregando valor todos los dias.
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g) Estrategia de redes sociales: Entender en cual o cuales redes sociales hay que participar,
cual es més relevante para los consumidores y la marca, como generar el dialogo en la red
social y nuevamente como agregar valor.
h) Estrategia organizacional de marketing digital: Si bien naturalmente el gerente de marca es
el responsable de la estrategia holistica de marketing, debe de quedar bien establecido quien es
el duefio de la estrategia digital y de implementar sus iniciativas.

Es comun que los esfuerzos digitales se dejen en manos del asistente o del becario sin
una estrategia detrds. El duefio es el gerente de la marca, el gerente debe de desarrollar la
estrategia off y on line y ser el responsable de su ejecucion. Con esto también se asegura la

consistencia con el posicionamiento y los objetivos de la marca.

Capitulo 3: Tacticas de marketing en internet

3.1 TéActicas y estrategias

El proceso estratégico engloba las decisiones encaminadas a la movilizacion de recursos y
capacidades de la empresa, para asignarlos de manera que colaboren coordinadamente al logro
de objetivos. Tiene como objetivo analizar el impacto que tendran las decisiones que
tomamos. Esta basado en el analisis y planificacion de actividades en base a informacién
interna y del entorno. No consiste en adivinar el futuro sino anticipar el curso de accién por
parte de la empresa para que este le sea méas favorable. A continuacion se detalla un esquema
general del proceso estratégico. (Valencia, 2008)

Cada proyecto de Marketing Digital cuenta con un objetivo general pensado en fases
(Estrategia), a veces una campafa (una forma precisa en que se expresa la estrategia por un
tiempo) y, en lo posible, una téctica (una accion concreta que llama la atencion). Dicho lo
anterior podemos definir una estrategia como el conjunto de actividades que vamos a ejecutar
para poner en marcha el plan y llegar a un objetivo, por otro lado una tactica podemos decir

que son los recursos 0 metodos que vamos a utilizar.
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“Las posibilidades para un negocio o iniciativa son infinitas, por lo que la Unica
recomendacion es visualizar la intencion que nos esta motivando en cada una de estas tres
partes. Marketing Digital” (Bogota Humana, Secretaria de cultura, recreacion y deporte, Pag.
31).

Segun Silvina Moschini conocer y saber utilizar las plataformas web es solo uno de los
puntos necesarios para ganar el competitivo mundo del marketing online. Pero esto no es lo
unico que se requiere, y ni siquiera lo mas importante.

En un mercado dinamico, donde el cambio es algo natural, mas que conocer las
herramientas, lo imprescindible es entender la lI6gica de los nuevos procesos de interaccion.
(Claves del marketing digital, 2012). Y es que hoy en dia el marketing digital es la solucién
méas viable para la gran mayoria de empresa sea cual sea el giro de esta servicios,
distribuidores de materia prima, minoristas pues resulta mucho mas comodo comprobar las
existencias de los productos que necesitamos a través de la pantalla de un dispositivo
inteligente que moverse al lugar y no tener respuestas satisfactorias después de todo el
esfuerzo

Moschini también nos menciona que “una empresa puede tener ideas geniales, pero si
no logra responder a las necesidades de los usuarios (ya sea en términos simbolico o précticos)
dificilmente obtenga buenos resultados.” Por esto podemos entender que los encargados de
determinar el éxito de una empresa son los mismos consumidores, si la organizacion no esta
preparada para entender los cambios que surgen dia con dia en el marketing digital
penosamente sobreviva para poder ser una organizacion competitiva y estar dentro de las
mejores ya que podemos afirmar que internet se ha convertido en una herramienta

fundamental para crear vinculos entre consumidor/vendedor.
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3.2 Estrategia empresarial

Conforme mas es la inversion en los medios digitales, mas es la preocupacién por el impacto
de estos anuncios. Los usuarios de internet como los receptores de la informacién, se estan
volviendo cada vez méas inmunes y aséptico a los anuncios a la publicidad directa. La
respuesta que se obtiene por parte de los usuarios frente a un banner comun, se estd
reduciendo considerablemente. La tasa de respuesta estd alrededor de 0,27%, lo que
demuestra la necesidad de que las empresas replanteen su estrategia publicitaria, por

estrategias de contenidos de valor para sus publicos.

Espiral de Marca

¢Qué se necesita para crear una campafa eficaz de marketing digital? Algunos
autores como Abbey Klassen definen que los factores de éxito de una campafa digital es
pensar en imagenes no en palabras, no se debe complicar la informacion, sin embargo,
siempre se debe tener como base la publicidad que se estd generando en otros medios
para no perder la coherencia de comunicaciones de la organizacion.

El mensaje publicitario, supone la integracion de las tacticas de desarrollo de la
marca, el internet y el total de la empresa, para asi ayudarse mutuamente y hablar en una sola
VO0z, es por este motivo que se le llama espiral de marca.

En este sentido, la espiral de marca es utilizar los medios tradicionales para
realizar la promocion de todos los servicios web con los que cuenta la organizacion, para
atraer a la mayor cantidad de publico a estos canales.

Es asi como toda la publicidad que se disefia en los medios tradicionales como
television, radio, prensa, vallas publicitarias y demas, estd encaminado a lograr que los

publicos visiten las redes sociales y deméas medios digitales de la empresa.
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Segun social network la aplicacion de las redes sociales publicas a las organizaciones
para mejorar la productividad, gestionar el conocimiento, compartir informacion y cooperar,
las convierte en redes sociales internas, o plataformas de microblogging internas. Como todas
las redes sociales, su uso tiene unos aspectos clave o normas, que deben imperar en su manejo:
Transparencia. Es de vital importancia que los empleados de la empresa tengan toda la
informacion necesaria para poder participar en la toma de decisiones en los ambitos que les
afectan, y poder entender y aceptar con mayor compromiso las decisiones, por lo que respetar
la transparencia de informacion con los miembros es imprescindible

Comunicacion. Desarrollar un modelo de comunicacion e interaccion no lineal es la
norma a seguir fundamental en cualquier sistema de microblogging interno. Se persigue que
cualquier empleado pueda aportar sus ideas, sugerencias 0 comentarios. Debe buscarse la
ejecucion de un modelo de colaboracion y comunicacion ascendente (bottom-up) como norma
de comportamiento interno, donde la informacion fluya de los niveles inferiores de la
estructura a los niveles superiores. Comunicacion inmediata, en tiempo real

Globalidad. La norma que debe imperar en una plataforma interna es la de la no
existencia de limites ni en el tiempo ni en el espacio en cuanto a su funcionamiento. Los
miembros aportan su conocimiento de forma atemporal para que cualquier miembro presente y
futuro pueda beneficiarse del mismo.

Apertura hacia afuera. Aunque hablamos de una plataforma de microblogging
interna, no debemos perder nunca de vista el componente externo. Toda organizacion esta
enfocada hacia la apertura, la colaboracién y la comunicacion y debe aprovechar el potencial
alla donde se encuentre, dentro o fuera de la empresa.

Innovacion. La empresa 2.0 ha de estar como norma, y por lo tanto, su plataforma
interna debera estar abierta a nuevos retos y a explorar nuevas formas de hacer las cosas. Se
debe fomentar un espiritu critico y proactivo en los empleados que permanentemente les lleve
a sugerir cambios y mejoras.

Inmediatez. Norma imprescindible en cualquier plataforma interna en la empresa 2.0.
Si el origen de estas es el de optimizar tiempo y recursos, lo l6gico es que una plataforma de
microblogging permita acceso inmediato al conocimiento compartido por todos sus miembros.

Que lo nuevo de valor, pueda ser usado por todos sus miembros de forma inmediata.
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Cultura participativa y centrada en los empleados. La norma en la empresa 2.0 en la
que se debe sustentar su funcionamiento no es en los procesos ni la tecnologia, sino los
empleados. El uso de una plataforma de microblogging interno debe permitir a sus miembros
desarrollar su potencial y que este pueda ser compartido. En su funcionamiento interno como
norma debe primar el desarrollo de habilidades y cualidades humanas para el intercambio de
conocimiento entre empleados, compartir la autoria en la creacion de ideas, dialogar y
argumentar diferentes puntos de vista.

Colaboracién. La empresa 2.0 debe establecer como norma de funcionamiento
interno que los equipos de trabajo sean més colaborativos y fomentar la colaboracion externa
con las empresas de su entorno y, sobre todo, con sus clientes y proveedores. (Manual de
buenas practicas en redes sociales corporativas, 2011)

La estrategia empresarial viene a ser el conjunto de acciones que conducen a la
consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y factible de ser defendida
ante la competencia, por medio de la armonizacion entre los recursos y capacidades existentes
en la empresa y su entorno, con el fin de satisfacer los objetivos y necesidades de los diversos
grupos participantes en la organizacion empresarial.

En las circunstancias actuales, con un dindmico y cambiante entorno empresarial, es
primordial el desarrollar las capacidades necesarias para adaptarse adecuadamente al cambio,
valiéndose de la anticipacion y capacidad de generar e impulsar ideas emprendedoras, lo cual
implica ejercer una forma de direccion estratégica proactiva, inventando el entorno
empresarial y su realidad, tratando que la empresa subsista con éxito , en vez de ir a remolque
de los acontecimientos adelantandose al previsible futuro.

Es muy importante la innovacién de los productos y/o servicios, ya que solo
mejorandolas continuamente sera posible sobrevivir en los mercados de la actualidad,
procurando ser pioneros en el mercado con una adecuada vision estratégica para los nuevos

productos y servicios.
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2.1 Clasificacion de estrategias empresariales

2.1.1 Estrategias corporativas:

Una estrategia corporativa consiste en la toma de decisiones de largo alcance sobre el &mbito

de actuacion de la empresa.
2.1.1.1 Estrategia de Integracion vertical

Consiste en la agrupacion dentro de la misma empresa de varios procesos productivos
consecutivos, aungue tecnolégicamente separables, necesarios para la produccion de un bien o
servicio. La produccién de cualquier bien o servicio requiere la realizacion de un conjunto de
actividades sucesivas que comienzan con la obtencion de las materias primas y finaliza con la

distribucién de los bienes terminados.
2.1.1.2 Estrategia de diversificacion horizontal

La dimension horizontal se refiere al nimero de negocios distintos en los que esta
presente la empresa. La empresa diversifica su ambito horizontal de actividad a medida que
entra en nuevos negocios. Representa la cartera de negocios de una empresa, es decir, la
variedad de sectores en que esta presente y la variedad de productos que ofrece dentro de cada

sector.
2.1.2 Estrategias genericas

Es posible hablar de la existencia de ciertos modelos de prioridades que se establecen
atendiendo a las condiciones del entorno, vida del producto, criterios financieros, posicion en
el mercado, capacidades internas, acceso a recursos, y que definen lineas estratégicas.
A estas alternativas se les conoce por el nombre de Estrategias Genéricas, una nocion que nace
en los afios 80 y nos orienta, dado su poder descriptivo, acerca de algunos de los tipos de
estrategias mas conocidos. La implantacion de estas estrategias genéricas requiere de un

compromiso total y del apoyo de todos los elementos organizacionales de la empresa.
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2.1.2.1 La estrategia de liderazgo en costos

Esta estrategia consiste en lograr el liderazgo total en costos en un sector industrial

mediante un conjunto de politicas orientadas a este objetivo.

2.1.2.2 Estrategia de diferenciacion

Esta estrategia de diferenciacién se utiliza cuando una empresa es capaz de crear mas
valor que los competidores ofreciendo un producto de mayor beneficio percibido, incurriendo

en un coste superior.
2.1.2.3 La estrategia de enfoque o alta segmentacion.

La tercera estratégica, consistia en concentrarse en un grupo especifico de clientes, en
un segmento de la linea de productos o en un mercado geogréafico. Es decir, se enfoca en las
necesidades de un solo segmento de mercado, en un segmento de la linea del producto, o en un
mercado geografico. Se fundamenta en la premisa, que se puede servir a un objetivo
estratégico estrecho (nicho), con mas efectividad o eficacia, que los competidores que

compiten de forma mas genera
2.1.3 Estrategias de mercado

El analisis del mercado es adecuado para precisar la mision corporativa, el alcance del

negocio y considerar a los productos substitutivos y competidores reales y potenciales

2.1.3.1 Estrategias de entrada a mercados

Realizar estudios para determinar el mercado al que va dirigido el producto para poder
construir estrategias especificas. Podemos ampliar a un nuevo mercado, centrarnos en un

mercado con gran potencial, etc.
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2.1.3.2 Estrategias de coberturas de los segmentos de mercado

Estrategia de concentracion: la empresa trata de concentrarse en un Gnico producto-
mercado como objetivo estratégico. Es una estrategia caracteristica de pequefias empresas
especialistas con recursos limitados.

De expansion a varios segmentos o de especialista en productos: Consiste en
especializarse en especializacion tecnoldgica, donde la empresa recurre a una tecnologia

especifica que satisfaga a todos los grupos de compradores que buscan el mismo beneficio

De expansion de la linea de productos o de especialista en clientes. La empresa se
dirige con varios productos, normalmente pertenecientes a una misma linea o familia de
productos, a un tnico segmento suficientemente grande y rentable como para no precisar de

otros.

La empresa utiliza una estrategia de especializacion basada en la dimension de los
compradores, de manera que opta por satisfacer una necesidad genérica de un solo grupo de

compradores en todas las formas tecnoldgicas posible.

De diferenciacion con cobertura selectiva o completa del mercado de referencia:
Consiste en diferenciar la oferta de productos al objeto de satisfacer las necesidades de
multiples segmentos del mercado. Con esta estrategia se puede optar por una cobertura

practicamente total del producto-mercado o por una especializacion selectiva.
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3.3 Mercadotecnia en internet

La mercadotecnia en Internet es el estudio de las técnicas del uso de Internet para publicitar y
vender productos y servicios. Incluye la publicidad por clic, los avisos en paginas web, los
envios de correo masivos, la mercadotecnia en buscadores incluyendo la optimizacion en
buscadores, la utilizacion de redes sociales y la mercadotecnia de bitacoras.

El marketing digital o mercadotecnia en internet busca en primera instancia ser
consistente con el posicionamiento de la marca, con su estrategia de comunicacién y seguir
construyendo en los valores de la marca

Cuando hablamos de marketing online o marketing en internet nos referimos al estudio
de las técnicas del uso de Internet para publicitar y vender productos y servicios. EI marketing
en Internet engloba los avisos en paginas web, los envios de correo masivos o e-mailing, el
marketing en buscadores tanto organico (SEO) como el de pago por clic (SEM), la utilizacion
de redes sociales y el marketing de bitacoras (blogs).

La mercadotecnia en Internet es un componente del comercio electrénico. Puede
incluir la gestion de contenidos, las relaciones publicas, el servicio al cliente y las ventas. El
comercio electrénico y la mercadotecnia en Internet se han vuelto mas populares en la medida
en que los proveedores de Internet se estan volviendo mas accesibles. Mas de un tercio de los
consumidores que tienen acceso a Internet en sus hogares afirman haber utilizado Internet
como medio para realizar sus compras. Es uno de los cuatro paradigmas de marketing, segin
Phillip Kotler, que una empresa debe elegir como base para la aplicacién de una estrategia.
Resultado de la aplicacion de tecnologias de la informacion para el mercadeo tradicional
Las 4 F's del Marketing Online
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Como comenta Paul Fleming en “Hablemos de la Mercadotecnia Interactiva”, las 4

F's de la mercadotecnia en Internet serian:

a)

b)

d)

Flujo: Segun Fleming, flujo es el estado mental en que entra un usuario de Internet al
sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor
afiadido

Funcionalidad: Si el cliente ha entrado en estado de flujo, estd en camino de ser
captado, pero para que el flujo de la relacion no se rompa, queda dotar a la presencia
on-line de funcionalidad, es decir, construir paginas teniendo en cuenta las limitaciones
de la tecnologia. Se refiere a una homepage atractiva, con navegacion clara y til para
el usuario.

Feedback: La relacion se ha comenzado a construir. El usuario esta en estado de flujo
y ademds no se exaspera en su navegacion. Ha llegado el momento de seguir
dialogando y sacar partido de la informacién a través del conocimiento del usuario.
Internet da la oportunidad de preguntar al cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar.
En definitiva, dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir una relacién
basada en sus necesidades para personalizar en funcion de esto la pagina después de
cada contacto.

Fidelizacion: Internet ofrece la creacién de comunidades de usuarios que aporten
contenidos de manera que se establezca un dialogo personalizado con los clientes,

quienes podran ser asi mas fieles.
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3.4 Herramientas y técnicas de marketing online

Segun Juan Ramos se dice que: “el marketing de contenidos puede definirse simple y
[lanamente como la creacion, publicacion y distribucién y comparticion de contenido de
excepcional valor e interés para tus clientes y comunidad de usuarios.” Marketing de
contenidos (2013)

Actualmente existen infinidad de herramientas que nos pueden ser Utiles para poder
posicionarnos dentro de los primero lugares de busqueda segun los intereses del cliente, dentro
de estas podemos mencionar algunas que nos indica famet Andalucia:

Blogs o bitacoras: “son espacios web personales o de empresa donde uno o varios
autores, publican articulos, noticias u otra informacién (incluyendo imégenes y enlaces) con
un uso o tema en particular.

Wikis: aplicaciones web de tipo cooperativo, cuya caracteristica principal es la de
permitir editar un documentos de manera continua y por maltiples usuarios

Marcadores sociales: herramientas para almacenar, clasificar y compartir enlaces en
internet 0 en una intranet

Redes sociales en internet: espacios de interaccién e intercambios de informacion
dindmica entre personas, grupos, empresas e instituciones. Son sistemas abiertos y en
construccion permanente que involucran a personas que se identifican en cuanto a necesidades
y problematicas” (Introduccion al marketing digital, 2015)

Por otro lado dentro de las técnicas del marketing online podemos mencionar
algunas:

1. Planificacion del contenido: generar ideas que dan forma a nuestro contenido

2. Optimizacion de contenido: crear contenido que se diferencie del resto

3. Crea enlaces para tu contenido: la comparticion de contenido es las redes sociales es
una accién imprescindible hoy dia. Enlaza a tu contenido desde Facebook, google plus,
linkedin, pinterest, youtube y twitter

4. Reutilizacion de contenido: reciclar nuestro material en diferentes formatos.

5. Posicionamiento en buscadores
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6. Publicidad en buscadores
7. Campanas publicitarias

Generar constantemente nuevo contenido requiere sin duda un gran consumo de
recursos; sin embargo, la utilizacion sinérgica de todas las técnicas propuestas aumentara
progresivamente la visibilidad y popularidad de nuestros contenidos en internet.
Técnicas:
Campafias en redes sociales

Casi todas las redes sociales ofrecen espacios publicitarios que puedes contratar, tanto
en modelos CPM como CPC. Estos espacios, criticados por muchos anunciantes que estan
obteniendo bajos niveles de click, son sin embargo excelentes para algunos modelos, como la
afiliacion. Si nuestra camparia llega en un mismo dia a un usuario que visita la red social tres
veces y en cada visita genera 10 o 20 paginas vistas, ese usuario ha quedado expuesto a unos
30 0 60 mensajes. Si la campafia no tiene en cuenta que, a partir de un determinado nimero de
impactos, el usuario que no ha demostrado interés seguramente no lo demuestre nunca aunque
siga viendo la misma campafia, lo que hacemos es malgastar el presupuesto. ES necesario por
tanto, planificar correctamente, atendiendo a estos usos que se han mencionado y pidiendo a la
red formulas que exploten de una manera inteligente la gran cantidad de datos que tienen de
nuestros usuarios. Es decir, segmentando las campafias y mensajes para hacerlas mas
relevantes.
Comunidad de marca

Otra opcion que muchas redes ofrecen es utilizar las mismas herramientas que tienen
a su disposicion los usuarios y crear espacios de comunidad dentro de la red en cuestion.
Grupos, foros, paginas de fans, eventos, encuestas, causas, etc., son férmulas que el usuario
puede utilizar gratuitamente para conectar con otras personas con quien comparte intereses y
gue nosotros también podemos utilizar para conectar con nuestros clientes. - Ventajas de crear

una comunidad de marca en una red.
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Appvertising

Cada vez mas redes ofrecen a las marcas la posibilidad de desarrollar aplicaciones
que utilicen como plataforma la red y la libertad de construir la funcionalidad que mejor les
parezca. Juegos, concursos, guias y en general aplicaciones que mejoran la experiencia del
usuario de la red, porque le ofrecen cosas que por defecto la red no ofrecia, tienen cada dia
mayor éxito.

Aungue una aplicacion no tiene por qué estar desarrollada por una marca, cuando
éstas se desarrollan con fines de marketing nos encontramos ante el llamado appvertising o
publicidad por medio de aplicaciones. Conseguir, sin embargo, que miles de usuarios utilicen
la aplicacion, requiere pensar detenidamente en lo que el usuario espera y estaria dispuesto a
recomendar o compartir con los miembros de su red de amigos.

Aunque las redes ofrecen formulas de auto promocion para los desarrolladores de
estas aplicaciones, por si sola, la publicidad resulta demasiada cara a la hora de conseguir que
la aplicacién se expanda de forma viral.

Segun lo investigado en la web otras técnicas que podrian ser efectivas en el
marketing en internet podria ser no dejar por lado las redes sociales, estar en constante
actualizacién de estas podria llegar a ser muy productivo esto debe ir siempre de la mano con
las acciones de marketing que decidas tomar, tus publicaciones no deben limitarse a ningun
formato en especial, debe ser abierto a todo aquello que puedas utilizar para promocionar tu
marca, tampoco debes apegarte a una estrategia en especifico pues si una no funciona debes de
cambiar de inmediato y para finalizar estar de igual manera en constante aprendizaje sobre las

ultimas actualizaciones del marketing online
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3.5. Como crear un plan de marketing online efectivo.

Podemos comenzar definiendo que es un plan de marketing y para que nos es util, bien, para
comenzar podemos decir que un plan de marketing es un documento donde se plasman
nuestros objetivos empresariales, planificaciones y estrategias a seguir lo cual sirve para tener
la orientacidn del publico al que vamos dirigidos y las acciones que debemos realizar para el
cumplimiento de las lo que se planted en los objetivos, para definir de manera correcta nuestro
plan de marketing debemos antes tener preparado un plan de negocios, un estudio de mercado,
de tu competencia y una propuesta de venta Unica, pues el plan de marketing de una empresa

parte de todo lo antes mencionado.

3.5.1 Las 4p del plan de marketing

Con las famosas 4ps de Phillip Kotler nacieron 4ps méas que podriamos adaptarlas al
marketing en linea, msfrinvoirbs nos las enumera de la siguiente manera:

1. Personalizacion hace referencia a disefiar productos/servicios a medida para que
satisfagan expresa y realmente las necesidades del cliente. Sus claves son: escuchar a
los consumidores, darles posibilidad de elegir y darle relevancia a su participacion

2. Participacion: involucracion de los clientes en el marketing mix, las claves de esta
variable son: desarrollar entornos adecuados, crear comunidades y premiar la
participacion

3. Par-a-par: siempre se ha confiado méas en las recomendaciones de los amigos que en
los anuncios comerciales; y las nuevas herramientas digitales permiten tener muy facil
acceso a las opiniones de muchos. Claves de esta variable: socializar los mensajes de
marketing, generar confianza y facilitar la comparticion de la informacion

4. Predicciones modelizadas: hay que analizar la informacion recopilada
automaticamente para poder desarrollar un marketing que sea relevante para el
comportamiento del cliente, las ultimas 3 claves son: nuestro marketing debe ser capaz
de aprender, aceptando las preferencias del consumidor y respetando su privacidad. (El

plan de marketing digital, 2015)
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Definir cudl seria el negocio en Internet

Revisar si todos los productos o servicios de la empresa aplican para ser vendidos por
este medio teniendo en cuenta los objetivos del negocio, evaluar las ventajas competitivas que
tengan los mismos sobre la competencia, las tendencias a futuro y el alcance que tienen en el

medio donde se comercializan actualmente.

Definir el entorno de la empresa en Internet

En primer lugar definir el publico objetivo, esa es la base de la operaciéon de ahi en
adelante, para que seguidamente se pueda analizar qué les esta ofreciendo la competencia y
donde esta la diferenciacion de la oferta actual de la empresa con el fin de esbozar lo que

conocemos como propuesta de valor.

Definir como seré la presencia digital

Evaluar si es conveniente, tanto por los requerimientos de tiempo y por la oferta de
productos o servicios, estar en varias redes sociales, enfocar los esfuerzos en un sitio web o
ambas acciones y como hacer para facilitar el acceso desde dispositivos moviles a esos
entornos.

Es importante tener en cuenta 2 factores, adicionalmente a la decision de los entornos
donde se participard, que son la usabilidad y la indexabilidad; La primera definida como la
facilidad para navegar en un sitio web y la segunda como las caracteristicas necesarias para

posicionarse en los buscadores, ambas fundamentales para incrementar la efectividad del plan.

Elegir las fuentes de trafico

Hay que tener claro que en un sitio web nuevo no existen probabilidades de trafico de
visitantes, como muchas empresas esperan que suceda, de ahi la necesidad de conocer las
fuentes de trafico para facilitar la llegada de usuarios. Las alternativas pueden ser las

siguientes entre otras:
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Con campafias en buscadores: la opcion méas conocida es Google AdWords, un método
muy eficiente para generar visitas cualificadas en horas por medio de los anuncios de pago por
clic.

Desde las redes sociales: si bien porgque se cuente con una comunidad ya conformada
anteriormente o porque se realiza publicidad por medio de anuncios patrocinados.

Desde portales y sitios relacionados: se puede pensar en inscribir la empresa en
portales especializados, en directorios de empresas, en agrupaciones o solicitar que sea
referenciado desde otros sitios conocidos que llevan mayor tiempo en el medio y pertenecen al
mismo sector.

Desde los buscadores: ésta es quizds la mejor opcion pero la mas compleja y
demorada. Para que otras personas encuentren en Google la empresa se requiere de tiempo y

buenas practicas de posicionamiento en buscadores.

Definir los objetivos en los canales digitales:

Cada canal que se haya elegido para tener presencia en Internet debe contar con unos
objetivos y unos indicadores claros y medibles. Caso puntual en el sitio web se buscara
concretar ventas y en las redes sociales lograr el posicionamiento de la marca y la confianza de
los usuarios.

La recomendacion en este ultimo punto es tener un plan de actualizacion que busque
conseguir el dinamismo que necesita la marca para lograr la interaccion con los clientes
potenciales, considerar algunas alternativas en caso de identificar comportamientos de
desercion y tener claro cual sera el presupuesto de inversion para el plan si realmente se quiere
lograr un objetivo.

Las variables de un plan y el desarrollo del mismo pueden ser innumerables, sin
embargo esto resulta como una guia sencilla con la que se puede planificar una presencia
efectiva en Internet. (Daniel Lopez, 2013)

Todo plan de marketing digital debe ser creado en base a que la empresa deba ser

reconocida en redes sociales.
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También se puede crear un plan de marketing efectivo tomando en cuenta los

siguientes pasos:

Tabla 2. Explica pautas para un plan de marketing efectivo

Pautas para usar bien el'arma’ del blog

Tublog no puede estar hablando Define un plan de contenidos
siempre de lo bien que haces paraaumentar al ratio de visitas.
todo.

Elblog puede tener la participa
citn de todos los trabajadores.

jQue no pasen tres dias sin actua-
lizaciones!

Debes prestar mucha atencidna
laimagen de marca.

Comparte este llbra!

000

£ increnta

Figural: Increnta (5 claves en el marketing de contenidos, 2014)

Debemos utilizar la estrategia del blended marketing que significa la union de
estrategias de marketing tradicional y marketing en linea, la evolucion exige que se preste
atencion a las nuevas tendencias que surgen sin dejar de lado los medios de comunicacion
utilizados desde siempre para reconocimiento de marca, el plan de marketing no debe

ejecutarse desligado del plan de marketing general
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Conclusiones

Podemos decir que el marketing estratégico y operativo son de vital importancia para toda
empresa, pues el marketing estratégico se encargara de analizar las necesidades de los
consumidores actuales, busca nuevas oportunidades de negocio para la empresa, fija la mision
y los objetivos a largo plazo para poner en marcha una estrategia alcanzable y sobre todo
realista, todo esto se podra realizar por medio de una analisis FODA de la empresa y la
competencia de mercado y que el marketing operativo establecera las acciones concretas que
se realizaran a corto 0 mediano plazo para conseguirlos, en donde ya definidos los objetivos
este decidira donde ofertar el producto o servicio, fijard el precio del mismo, planteara que
tacticas o estrategias de comunicacién implementara para que lo ofertado sea reconocido,
podemos decir que si nuestras estrategias de marketing estan bien empleadas, lograremos

alcanzar las metas de la empresa y el éxito de la misma.

La funcién de la comunicacion integrada de marketing es coordinar los diferentes medios y
canales para transmitir una misma idea a través de los medios idoneos para el mercado que
deseamos impactar, su importancia radica den transmitir de manera clara los beneficios del
bien o producto que esta ofreciendo la empresa. La CIM hace uso de distintos medios para
llevar a cabo su objetivo, como lo es la publicidad, el marketing directo, la promocion de
venta, las ventas personales, las relaciones publicas, el marketing digital y marketing
alternativo. A traves de la comunicacion integrada de marketing vamos a acercar al mercado la
imagen que queremos que se tenga de nuestra empresa, o que nos va a permitir el

posicionamiento de la misma de una manera cada vez méas competitiva.

Para finalizar el marketing en internet tiene como finalidad afiadir valor y calidad al servicio o
producto que estamos ofertando para atraer al publico objetivo mediante tacticas y estrategias
es importante analizar el target, es necesario medir el alcance de nuestras acciones, en este

caso publicaciones para poder analizar los resultados obtenidos,
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ANEeXxos.

1.1.1. Diferencias entre el marketing digital y marketing operativo

Tabla 1. La siguiente tabla sintetiza las principales diferencias entre los dos niveles de
marketing

Variables Marketing estratégico Marketing operativo

Actividades Anaélisis del mercado y Disefio, ejecucion y control de un plan de

principales eleccion de la estrategia de marketing en el que se concreta la
marketing estrategia elegida

Nivel organizativo  Negocio (producto-mercado)  Funcional

de trabajo

Horizonte temporal Largo y medio plazo Medio y corto plazo

Naturaleza de la Poco estructurada Estructurada

actividad

Riesgo Elevado Menor

Incertidumbre Alta Menor

La siguiente tabla sintetiza las principales diferencias entre los dos niveles de
marketing (Fuente: Munuera y Rodriguez, p.57)
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3.5. Como crear un plan de marketing online efectivo.

Tabla 2. Explica pautas para un plan de marketing efectivo

Pautas para usar bien el'arma’ del blog

A E
Mo protagonices el "yo Claudio™ Planificacidn: _
Tublog no puede estar hablando Define um plan de contenidos
siempre de lo bien que haces paraaumentar al ratio de visitas.
todo.

D

Participacian miltiple:
Elblog puede tener la participa-
citn de todos los trabajadores.

Sé constante:
jQue no pasen tres dias sin actua-
lizaciones!

C

Personalidad:
Debes prestar mucha atencidna

Comparte este llbra!
laimagen de marca.

000

o~
;‘:} increnta

Figural: Increnta (5 claves en el marketing de contenidos, 2014)





