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Prélogo

Me siento tremendamente privilegiado por prologar este libro, gracias al
ofrecimiento de William Camilo Sdnchez Torres. Es muy especial para mi,
pues se combinan muchos aspectos emocionales, como mi amistad con el
autor y mi pertenencia a Institucién Universitaria Esumer como profesor,
que ha marcado un antes y un después en mi vida.

El mercadeo electrénico, tema fundamental del libro, ha cambiado radi-
calmente los sistemas de comunicacién entre marcas y consumidores ge-
nerando nuevos escenarios impensables hasta hace muy poco. Internet, la
tecnologia y la movilidad han provocado un modo de hacer las cosas que
choca frontalmente con lo establecido hasta ahora. La inmediatez es la
reina en un mundo donde cualquier marca o persona puede comunicar
cualquier mensaje, en cualquier momento y hacia cualquier otra marca o
persona.

Creo firmemente que todavia no somos conscientes de ello y que sola-
mente seremos capaces de otorgarle el valor que tiene todo este cambio de
paradigma, cuando pasen unos afios y miremos con retrospectiva qué es lo
que ocurrid en esta época.

El mundo digital ha dotado a usuarios y marcas de un componente vital: la
bidireccionalidad a la hora de la comunicacién. Ahora es posible dialogar
de td a td con las marcas, proponer, participar, recomendar, actuar. Esto
hace que las empresas deban gestionar eficientemente sus estructuras co-
municativas para poder aplicar una escucha activa y saber como dialogar
con aquellas personas que se dirigen a la marca, bien sea bajo un plantea-
miento positivo o negativo.

Ademds, una nueva generacion llega al mundo con esta leccién aprendida:
la generacién digital. Se ha producido una segmentacién natural entre los
nativos digitales, entre aquellos que hemos vivido la transicién de lo offline
a lo online y quienes quizds ya son demasiado mayores para entender y
descubrir todo el potencial de esta nueva realidad.

Disfrutar del mundo online nos aporta una segunda vida, una vida virtual,
que no ha de ser distinta de la vida offline, sino complementaria; y seas de
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la generacién que seas solo te diré: aprovecha este libro, sus planteamientos
y sus herramientas. Descubre todas las posibilidades de este nuevo mundo
digital y sé consciente de que somos la generacién mejor conectada de la
historia de la humanidad.

Francisco Torreblanca
Director de Sinaia Marketing
Docente Posgrado en Mercadeo en Espana y Colombia

www.franciscotorreblanca.es
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Prefacio

Nunca habia pensado que una pasién que inicié hace diez afos, al termi-
nar mi pregrado, se convirtiera en una segunda edicién mejorada de un
texto que trata de ser un pequefio aporte a este mundo del conocimiento y
la academia, al que me siento muy orgulloso de contribuir.

Creo que el conocimiento y aprendizaje deben ser constantes. Cada dia
sigo aprendiendo de todos, he aprendido que la palabra “experto” no es
el calificativo de una persona, sino de un grupo de colaboradores. He
aprendido a ser bilingiie, pero lo mds importante en este mundo: a tener
visién poliglota. Soy un inquieto por el Mercadeo, la Mercadotecnia o el
Marketing, como nosotros, los “Marketeros”, en todo el mundo la hemos
bautizado.

Mi cédigo: la honestidad; mi lema: el trabajo en equipo; mi vitamina: el
sentido de urgencia e inquietud; mi desayuno: la mejora continua; y mi
pan de cada dia: apuntar a ser el mejor sin creer que lo soy.

Esta edicién tiene el privilegio de contar con el prélogo de un experto de
talla internacional: Francisco Torreblanca. No me queda mds que invitar a
los lectores a que disfruten este texto tanto como yo lo he hecho escribién-
dolo, ya que, sin lugar a duda, los negocios se han redefinido en el mundo
y la forma de hacer marketing ha cambiado y lo seguird haciendo. Las
tecnologias de la comunicacién e informacién han dinamizado este nuevo
campo, apasionante e intrigante como es el del marketing y los negocios.

Adicional, los invito a seguirme en mis redes sociales y a hacer los comen-
tarios que consideren pertinentes, los cuales estaré ansioso de recibir.

iGracias!

Camilo Sinchez Torres
www.CamiloSanchezTorres.com

@CamSanTor
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Introduccién

Internet es uno de los medios y canales (para algunos el mds importante)
de mayor alcance y accesibilidad. Esta éptica permite el acceso a millones
de personas en todo el mundo a través de medios digitales o paginas web.
De este modo las estrategias digitales de marketing se tienden a estudiar
y aplicar por separado. Las tdcticas deben ser entendidas dentro de una
planeacién integral que permita combinar lo fisico y lo digital.

El futuro profesional debe ser consciente de las posibilidades y beneficios
que el mundo digital ofrece a las empresas debido al crecimiento de la co-
nectividad en internet, el ndmero de usuarios que crece cada dia, las nue-
vas tendencias del consumidor, los mercados complejos y globalizados y la
medicién mds exacta de los esfuerzos publicitarios y de comunicacion, para
que de esta manera conozca e identifique las herramientas de mercadeo
digital, tendencias, segmentacién, planeacién y medicién que permitan
en su oficio generar proyectos que cumplan los objetivos organizacionales
teniendo en cuenta que actualmente convivimos en un mundo digital en
el que interactuamos casi todos los dias.

Es asi como este texto guia muestra de forma préctica, diddctica y concep-
tual una serie de actividades y herramientas para adquirir destrezas en el
mundo del marketing digital, al igual que comprender diferentes estrate-
gias y tdcticas que han sido utilizadas fallida y exitosamente por empresas
nacionales e internacionales.

0170






Presentacién de la asignatura

PROBLEMA

Teniendo en cuenta las variables de la globalizacién y la creaciéon de nuevas
companfias con base tecnoldgica, las empresas con modelos tradicionales
de organizacién deben implementar estrategias que permitan la incursién
de nuevas Tecnologias de Informacién y Comunicacién que permitan la
creacién de unidades de negocio orientadas a la comercializacién de pro-
ductos y servicios por medios virtuales. Esto con el soporte humano pro-
fesional adecuado.

El futuro profesional debe ser consciente de las posibilidades y beneficios
que el mundo digital ofrece a las empresas, debido a la incursién y creci-
miento de nuevas Tecnologfas de Informacién y Comunicacién, los mer-
cados complejos y globalizados, y la medicién mds exacta de los esfuerzos
publicitarios y de comunicacién, que posibilitan conocer las herramientas
de mercadeo electrénico, tendencias, segmentacién, planeacién y medi-
cién, que a su vez permitan la creacién de unidades de negocio, orientadas
a la comercializacién de productos y servicios por medios virtuales.

OBJETO

Las Tecnologfas de la Informacién y Comunicacién

OBJETIVO

Al finalizar, el lector tendrd la capacidad de implementar procesos de vir-
tualizacién e incursién de nuevas tecnologias de informacién y comuni-
cacién en la empresa, que permitan la creacién de unidades de negocio
orientadas al comercio electrénico de productos y servicios.

El lector estard en capacidad de proponer, implementar e integrar dentro
de un plan de negocios estrategias de marketing y comercio, apoyadas en
tecnologias informdticas, apropiando los principales esquemas de negocios
que permiten la utilizacién de internet como herramienta de comunica-
cién y comercializacién de productos y servicios en linea, mediante el desa-
rrollo de un proyecto web de negocios electrénicos para una empresa real.
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SISTEMA DE CONOCIMIENTOS

* Fundamentos y arquitectura del Mercadeo y el Comercio Electrénico
* Herramientas utilizadas en Mercadeo electrénico
* Estrategias aplicadas en Mercadeo electrénico

* Plan estratégico de Mercadeo digital

SISTEMA DE HABILIDADES

* Comprender los fundamentos y conceptos que componen el mercadeo
y comercio electrénico en los modelos de negocio de las organizaciones
en internet.

* Analizar las herramientas y componentes del Marketing digital y el Co-
mercio electrénico creando un valor diferencial para un plan de nego-
cios.

* Aplicar las estrategias utilizadas en mercadeo electrénico que involu-
cren al consumidor, el entorno y el mercado digital de una manera
efectiva.

* Desarrollar un plan estratégico de Mercadeo digital de acuerdo a los
objetivos organizacionales, el entorno y las tendencias del mercado.

VALORES
* Solidaridad
* Innovacién
* Servicio
* Trabajo en equipo
* Actitud prospectiva
* Puntualidad
* Responsabilidad

e Actitud ética

Estructura de cada capitulo

Cada capitulo cuenta con la misma estructura, lo cual pretende que el
lector tenga un guia sencilla, completa y diddctica. Los conceptos y funda-
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Marketing y negocios electronicos

mentos incluidos en el contenido se complementan con ejemplos, ejerci-
cios de apoyo, estudios de casos reales internacionales y locales, e informa-
cién recomendada y sugerida en lecturas, libros de apoyo y sitios web con
informacién que cuenta con un rigor cientifico que integra y completa el
conocimiento sobre el uso y aplicacién del Marketing digital y los negocios
electrénicos.

Por ello se sugiere que el lector pueda leer este texto frente a un computa-
dor o portdtil con una conexién a internet que permita la interaccién con
el ambiente electrénico. La principal habilidad y destreza es la interaccién
constante a través de medios digitales y la extensién de la interrelacién
entre el ambiente electrénico.

Los capitulos estdin comprendidos asi:

1. Resumen del contenido: comprende un resumen de los temas conte-
nidos en cada capitulo, los objetivos de aprendizaje y la relevancia que
juega en la formacién y el quehacer profesional.

2. Contenido: comprende los temas referentes a cada capitulo con ejem-
plos reales de aplicacién y ejercicios de apoyo que complementan su
aprendizaje.

3. Ejercicios de apoyo: estos hacen parte relevante del aprendizaje de
cada médulo y capitulo, y complementan el conocimiento. Dentro de
los mismos se encuentran preguntas que exigen un andlisis critico y de-
bate para profundizar y crear un ambiente para la toma de decisiones.
Asimismo, los ejercicios le permitirdn realizar investigacién comple-
mentaria para responder de forma mds completa a los temas abordados.

4. Casos de estudio: muestran y detallan los métodos de trabajo y des-
empeno de los profesionales y expertos. Cada caso ha sido tomado de
fuentes empresariales y académicas externas, con su debida autoriza-
cién acorde con las licencias Creative Commons.! Son ejemplos reales.
Las preguntas han sido elaboradas por el autor segin el contenido de
cada capitulo y las explicaciones complementarias.

5. Lecturas recomendadas: lecturas de textos disponibles en la Biblioteca
y las bases de datos de la Institucién Universitaria Esumer, o disponi-
bles de manera digital y gratuita para su uso en internet.

! Licencias que permiten algunos derechos reservados de acuerdo a cuatro condicionantes.
Encuentre més en el capitulo de Marco Legal.

e)] e



Institucién Universitaria Esumer

Péginas web recomendadas: pdginas web que proporcionan informa-
cién confiable, validada, actualizada y con un rigor cientifico confirma-
do sobre el tema contenido en el capitulo.

Autoevaluacién: es una serie de preguntas de seleccién mdltiple con
Unica respuesta tipo Saber Pro, en miras de ejercitar al lector en esta
clase de cuestionarios y pruebas (las respuestas se encuentran en el capi-
tulo de Notas finales). El tiempo mdximo para responder cada médulo
de autoevaluacién es de 10 minutos.

Referencias y citas: son las fuentes bibliogrificas y cibergrificas de los
textos, papers, libros, informes, pdginas web, imdgenes, videos, notas,
trabajos, investigaciones, casos de estudio y planes de negocio, consul-
tados en cada capitulo y que sirven como guia posterior al lector para
investigaciones del tema.

Notas finales: corresponden a una reflexién del autor y recomenda-
ciones frente a los negocios y el marketing electrénicos. Ademds estin
incluidas las respuestas de cada médulo de Autoevaluacién.
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1. EL ENTORNO Y LOS NEGOCIOS
DIGITALES

1.1 Resumen del contenido

En este capitulo se presentan los conceptos base del entorno electrénico y
los medios digitales que permiten entender los capitulos posteriores de este
texto. El estudiante necesita entender el entorno y los fundamentos tecno-
légicos, ya que sobre estos conceptos son en los que se basan la mayoria
de los nuevos negocios digitales; asimismo, los necesita para tener la visién
necesaria para la continuidad de conocimientos adquiridos a los largo de
las unidades del marketing digital.

Se estudian los fundamentos y nuevos términos tecnoldgicos, los concep-
tos de seguridad informdtica necesarios para cualquier profesional que tra-
baje con medios digitales y las nociones esenciales en internet, las nuevas
tendencias del mercado digital y cémo el internet ha generado un nuevo
enfoque en los consumidores desde sus inicios hasta la actualidad.

Este capitulo presenta la introduccién hacia los conceptos principales de
los capitulos subsiguientes. Este texto no pretender formar y guiar a ex-
pertos informdticos, ni tampoco ingenieros de sistemas expertos en pro-
gramacién. El Mercadeo digital es un gran mundo de tendencias, ideas
y herramientas que todos los especialistas en marketing deben tener en
cuenta en su lucha por conquistar el consumidor actual. Este consumidor
hoy siempre estd informado y actualizado. Este capitulo le permitird dar
ese primer paso.

1.2 La explosién de la web

Durante los tltimos anos internet ha dominado la vida diaria y laboral
de las personas. El increible aumento de los smartphones, el constante uso
de las redes sociales y la interconectividad global hacen que las empresas
tomen muy en serio la participacién, interaccién y comunicacién con sus
usuarios a través de los medios digitales. El Marketing electrénico incluye
todas aquellas actividades de mercadeo realizadas mediante el uso de las
TIC (Tecnologias de la Informacién y Comunicacién).
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Sheenan, en su libro Marketing on-line menciona que “el marketing online
nace a partir de los avances de la tecnologia digital, que ocasionaron la
aparicién de internet, la red de redes mundial (www) y los medios interac-

tivos” (2012, p.10). (Sheehan, 2012)

Debido a esta evolucién del marketing online, es importante conocer
aquellos cambios esenciales que llevaron a su aparicién, desarrollo y cre-
cimiento. Es por ello que el recorrido de este capitulo partird desde la
explosién del entorno digital, la aparicién y crecimiento de internet y los
aspectos de seguridad informdtica, la cual es parte de la esencia de los ne-
gocios digitales.

Hoy en dia, la tecnologia hace parte de nuestras vidas, estamos ro-
deados de la era de la globalizacién digital y lo que muchos llaman
Web 2.0. Hoy es el momento de embarcarse en esta explosién digi-
tal y conocer mds de cerca qué ha hecho el internet en los negocios
y en la vida de las personas.

Asi como el bilingiiismo se ha convertido en una habilidad necesaria que
todo profesional hoy en dia debe tener, actualmente, conocer el entorno
tecnoldgico hace parte de esas habilidades imprescindibles que las insti-
tuciones de Educacién Superior estdn en el compromiso de fomentar y
desarrollar, durante la formacién de aquellos profesionales que liderardn
cargos directivos y gerenciales en las empresas.

Esto quedé demostrado en el proyecto 7uning para América Latina en
donde se realizé una investigacion sobre la definicién de las competencias
genéricas y especificas de futuros lideres que ocuparan cargos de gerentes
y directivos, y la pertinencia de las habilidades y capacidades que estén
aprendiendo en las instituciones de Educacién Superior.

Imagen 1. El usuario digital Precisamente, una de las compe-
tencias genéricas que demuestra
la composicién de conocimien-
tos, habilidades y capacidades,
seguin este estudio, es la “habili-
dad en el uso de las tecnologias
de la informacién y de comuni-
cacién” (Universidad de Desto
& Universidad de Groningen,
2007)

Fuente: (Comunidad Dosier RH, 2013)
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El entorno digital es un entorno que cambia vertiginosamente y a agigan-
tados pasos; las cifras y estadisticas cambian diariamente y las tendencias,
que hoy dia son las principales, muy seguramente en tres meses ya no lo
serdn. Es por ello que en cada capitulo surgié el interrogante de si quedaria
desactualizado en poco tiempo, y se concluyé que lo principal era centrarse
en las ideas, los conceptos y aspectos principales que han aportado a la evo-
lucién en las estrategias del Mercadeo electrénico y como estas han dejado
lecciones y casos de éxito en el mercado.

ComScore, la empresa multinacional lider en estadisticas, medicion e in-
vestigaciones en mercadeo digital e internet, publicé en agosto del 2013,
en el informe de Futuro Digital del 2013, que Latinoamérica es la regién
con més rdpido crecimiento en usuarios conectados a internet. (2013, p.5)
(comScore, 2013)

Imagen 2. Ejemplar 2006 Revista Time ~ En este informe la empresa con-
sultora expone los principales
actores y jugadores del merca-
do. La Revista 77me en el ano
20006, eligi6 al usuario como la
“Persona del Afo” en el mundo
digital, sin lugar a dudas, somos
nosotros: el usuario, el que estd

By @ ETTEE — < @ ,
—— detrds del computador: “noso-
tros” somos el futuro y quienes
Jes . controlamos la informacién, la

You control the Information Age.
Welcome to your world.

comunicacién y la viralidad del
(Time Magazine, 2006) mensaje en el mundo digital.

Hoy en dia estamos rodeados de la era de la globalizacién y lo que muchos
llaman Web 2.0. Sin embargo, para entender el significado de Web 2.0 se
debe tener muy claro si existié o existe su antecesor: la Web 1.0y, como es
evidente, el inicio y el nacimiento de internet.

Aunque muchos llaman la Web 1.0 como la web primitiva del siglo XX,
hoy en dia contintian muchas pdginas web dirigiéndose de este modo, y
no todas son por malas précticas, sino que su naturaleza y objeto de comu-
nicacién lo exige. La Web 1.0 es una web completamente unidireccional,
los contenidos son tnicamente establecidos por los creadores de la misma,
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son péginas estdticas y su Gnico objetivo es informar y divulgar sin que su
principal interés sea permitir a sus usuarios crear contenido.

Un ejemplo de Web 1.0 se puede apreciar en las siguientes pdginas web:

www.conduzca.com: esta web es estdtica frente a otras web mds sofisticadas;
sin embargo, sin tener en cuenta la plataforma en que se realizé y disend,
esta web no le presta al usuario la posibilidad de interactuar, inicamente de
navegar a través de los enlaces y ser direccionado a otras pdginas externas.

www.tronex.com: Tronex es una pagina web muy completa, donde se mues-
tra de una forma clara los servicios y soluciones de esta empresa. La web
no mantiene un canal bidireccional de comunicacién con los visitantes; sin
embargo, esto no quiere decir que la empresa fuera de la web no lo haga.

Internet crecid y evolucioné como el tipo de pdginas web que eran publica-
das. No solo existian mejores herramientas para su disefio, sino también me-
jores servidores que permitian que las hicieron mds dindmicas y con capaci-
dad para guardar mds informacién. La Web 2.0 se caracteriza por la principal
actuacién del usuario o consumidor, donde por primera vez se convierte en
“promusidor”* como lo mencioné por primera vez Alvin Toffler. Al principio
no se entendia como un consumidor, usuario o cliente, se podia hablar tanto
de una marca como de la propia empresa; pero hoy en dia entendemos cémo
los blogs, las wikis, los foros y las redes sociales han permitido a los usuarios
crear contenido y compartirlo sobre alguna marca, sea bueno o malo. Ahora
los consumidores son creadores de informacién que han convertido al inter-
net como una red colaborativa de conocimiento e informacién.

A continuacidn se presentan pdginas web colaborativas que se pueden des-
tacar como péginas Web 2.0:

www.wikipedia.com: Wikipedia es la primera enciclopedia libre online co-
laborativa, el contenido es editado por los usuarios basados en otros sitios
web de apoyo en todos los paises del mundo. Es por ello que Wikipedia es
la primera enciclopedia que tiene mds traducciones en el mundo.

www.eltiempo.com: El Tiempo, periédico mds leido en Colombia, per-
mite a los usuarios comentar cada noticia; de este modo genera opinidn,
debate y contenido adicional entre los lectores.

* Promusidor: es aquel productor y consumidor, bajo el modelo en donde los consumi-
dores se involucran con una marca de una manera tal que llegan inclusive a convertirse en
parte activa de la creacién del mismo.
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La Web 3.0 es la llamada “web inteligente”, también la web de la nube y de
las aplicaciones; esta web permite la conexién de diferentes dispositivos, lo
que la convierte en una Web Responsive.’ Esta web les permite a los usua-
rios interactuar todavia atin mds con la red y los usuarios conectados. Es lo
que muchos expertos han definido como web semdntica y de evolucién; de
esta manera las paginas web son capaces de comunicarse con otras.

Algunos de los ejemplos mds claros podrian ser:

www.amazon.com: Amazon es una web 3.0 porque es una de las pioneras
en crear bases de datos virtuales de cada visitante. Cada vez que ingresa-
mos con nuestro perfil (hayamos comprado o no en el pasado) esta web
nos muestra sugerencias y recomendaciones, de acuerdo a las bsquedas y
articulos que hemos visitado anteriormente.

www.google.com: definitivamente Google es una web que cada dia evo-
luciona con las bisquedas de cada consumidor, cada vez las exploraciones
son mds personalizadas de acuerdo al usuario con el que las realizd, el
dispositivo del que las realizé y el lugar en donde las realizé. En el capitulo
“Estrategias en buscadores”, se presentard a profundidad la importancia de
este potente motor de bisqueda.

La explosién digital ha forjado un mundo diferente, un mundo donde una
de cada ocho parejas hoy en dia se conoce en internet y donde el 10% de
los divorcios son a causa de Facebook. Un mundo donde el 80% de las
empresas en paises desarrollados utilizan Linkedin como herramienta prin-
cipal para reclutar empleados y el 16% de los estudiantes en Educacién
Superior estdn matriculados en curriculos en linea.

Hoy en dia los consumidores estin mds informados; inclusive, mucho mds
que las propias empresas y se cree que el 76% de ellos confian més en las
recomendaciones hechas en la red social de su preferencia que en el mismo
ranking que otorga Google. Se sugiere visitar el canal de Youtube del autor
para complementar esta explosién de la era digital y ver el video “Social-
nomics la revolucién de los medios sociales” de Eric Qualman autor del
bestseller Socialnomics la ciencia de las redes y comunidades sociales virtuales

(Qualman, 2012).

> Web Responsive es una web que estd disefiada para ser adaptada a diferentes plataformas
como computadores, portdtiles, smartphones y tablets.
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Imagen 3. Video Youtube “Socialnomics la Ver este video

revolucion de los medios sociales” “Socialnomics la
vy revolucién de los

¥ medios sociales” en

Bienvenido alaRevolucion ~ www.youtube.com/

CamSanTor

Igualmente, estdn in-
vitados a comentarlo y

Fuente: Youtube.com — Canal en Youtube CamSanTor sociales.
Creative Commons

Ejercicios de apoyo

1. Realice una seleccién de 5 pdginas web 1.0, 2.0y 3.0 y determine por
qué las identifica en esa categoria.

2. ;A cudntas redes sociales virtuales pertenece usted y por qué?

Investigue cudles son las caracteristicas de un omnivoro digital y con
base en esta explicacién argumente si usted se considera un usuario
activo en el mundo digital.

4. ;Cémo ha cambiado su comportamiento diario a causa de la tecnologia
digital en los dltimos anos?

1.3 Reputacién online y reputacién offline

Aunque existen millones de usuarios y empresas conectadas a través de
internet, muchas de las dltimas siguen en modo 1.0 ya que no ven mis
alld de su entorno tecnolégico y no dimensionan las nuevas formas como
piensan, deciden y se comunican los usuarios en el nuevo mundo.

Una de las razones principales para que las empresas no tengan medios de
comunicacién bidireccionales con sus clientes, es que algunas le temen a la
llamada reputacién que se genera en internet. En primera instancia, hoy en
dia se tienden a confundir las estrategias de mercado por internet (online)
de aquellas realizadas en otros medios no electrénicos (offline) y, por ende,
se entiende que tenemos dos tipos de reputaciones una digital y otra fisica.

La realidad es otra: la una y la otra son la misma, aunque son diferentes.
Oscar del Santo en su libro Reputacion Online para Todos, deja claros ejem-
plos de cémo funcionan estas dos realidades:
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Si Platén hablé del mundo de los sentidos y el mundo de las ideas,
nosotros podemos hoy hablar del mundo offline y el mundo online
como dos realidades paralelas que interacttan de forma casi cons-
tante en nuestras vidas en las sociedades post-industriales en las que
nos ha tocado vivir (Del Santo, 2011, p.8).

Para conocer de una manera més clara este hecho se expondrd una serie de
ejemplos para que se demuestre si la mala reputacién que estas empresas
generaron a través de las redes sociales, blogs y foros fue debida a una mala
accion en medios digitales o una accidon generada en sus propios estableci-
mientos fisicos.

Es importante aclarar que estos ejemplos Ginicamente tienen la intencién
de explicar los conceptos y exponer hechos reales y veridicos, con la auto-
rizacién de quienes han publicado los contenidos.

Imagen 4. Imagen Foursquare Unicentro Bogotd

’ Parece que en Unicentro no saben que en las normas internacionales se
sube por la derecha y se baja por la derecha ! Aca las escaleras estan al
revés !
Xime A. - Julio 14, 2012

Guardar Me gusta Denunciar

Fuente: www.foursquare.com

Este mensaje en la red social Foursquare fue altamente compartido y co-
mentado, sin embargo es evidente que este centro comercial, no tuvo en
cuenta los carriles por donde transitan, suben y bajan escaleras.

Imagen 5. Imagen en Twitter Sushilight Un pelo en un plato de comida fue
suficiente para que un cliente en-
viara por la red social Twitter una
foto y este mensaje fuera viraliza-
do a una gran comunidad del sec-
tor. En este claro ejemplo, la mala
reputaciéon online se generé no
por el tweet3 sino por el servicio
y mala manipulacién de alimentos

ol que se generé dentro del restau-
Felipe Restrepo
B i rante fisico.

Fuente: www.twitter.com
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Ejercicios de apoyo

1. Realice una buisqueda en internet de publicaciones en las redes sociales
donde se hable mal de una marca, una celebridad o un politico y expli-
que como afecta esta su reputacién general en el mundo real.

2. Defina reputacién online y offline con sus palabras en un entorno tan
dindmico de marketing y de negocios como el que vivimos actualmente.

3. Explique con argumentos si la reputacién online de un negocio puede
influir en su éxito o fracaso en el mundo tradicional.

1.4 Historia de internet

Internet es uno de los primeros conceptos y, aunque todos lo conocen, la
gran mayoria desconoce sus origenes y su evolucién. La historia de internet
exactamente no es muy popular, sin embargo es importante saber dénde
empez6 todo y por qué se ha convertido en la red mds importante que une
al mundo.

Internet nacié de una angustia y una especulacién de ataque que, en la
época de la Guerra Fria, rondaba en Estados Unidos. Asi, en plena gue-
rra, Estados Unidos pens6 que su seguridad se verfa vulnerada debido al
satélite enviado el 4 de octubre de 1957: “Sputnick” por parte de la Unién
Soviética. Con la preocupacién de un hipotético caso de un ataque ruso,
Estados Unidos cre6 una red exclusivamente militar para asi poder tener
acceso a informacién altamente confidencial, desde cualquier punto del
pais y estar preparado en caso de guerra.

La primera descripcién registrada de las interacciones sociales que se po-
dian habilitar a través de la red fue una serie de memorandos escritos por
J.C.R. Licklider, del Massachusetts Institute of Technology, MIT, en agos-
to de 1962, en los que describe su concepto de “Red galdctica”. El imaginé
un conjunto de ordenadores interconectados de forma global, a través de
los cuales todo el mundo podria acceder rdpidamente a datos y programas
desde cualquier sitio. En espiritu, el concepto era muy similar al internet
de hoy en dia. Licklider era el director del programa de investigacién in-
formdtica de DARPA (Defense Advance Research Project Agency)* (Na-
varrro, 2011).

4

Agencia de Proyectos de Investigacién Avanzados de Defensa, del Departamento de
Defensa de Estados Unidos y la cual es responsable del desarrollo de las nuevas tecnologias
para uso militar.
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DARPA plane6 una red de computadores a gran escala para acelerar la
transferencia de conocimiento y evitar la duplicidad de investigaciones
ya existentes. Esta red se convertiria en ARPANET, agregando la palabra
“red” en inglés al final de sus siglas.

En principio, la red contaba con cuatro ordenadores distribuidos entre las
universidades mds prestigiosas del pais. Dos afios después, esta red ya contaba
con unos 40 computadores conectados. Tanto fue su crecimiento que su sis-
tema de comunicacién se quedé obsoleto en muy poco tiempo, y se necesitd
la creacién de un protocolo de comunicacién que se convirtiera en el estdndar
de comunicaciones dentro de las redes informaticas, el llamado IP o Internet
Protocol’ (actualmente seguimos utilizando este protocolo de comunicacién).

Por otra parte, otras redes fueron desarrolladas consecutivamente en otros
paises y, aunque sus origenes eran diferentes, sus finalidades compartian un
concepto que siempre ha existido en internet y se mantiene hoy en dfa: in-
formacién. Lo importante es conocer estas redes que fueron conformadas
durante los anos 60 y entender como la informacién podia ser compartida,
trasmitida y protegida de fordneos, y asimismo potenciada por aliados.
Estas redes fueron las siguientes:

* La red militar por RAND Corporation en Estados Unidos
* Lared comercial por el laboratorio Nacional de Fisica NPL en Inglaterra

¢ La red cientifica CYCLADES en Francia

El proyecto cientifico de Francia, el militar y de defensa de Esta-
dos Unidos y el comercial de Inglaterra, eran proyectos interconectados y
son los cimientos de lo que conocemos actualmente como internet. Asi-
mismo, se comenzé gradualmente la conexién entre universidades en Es-
tados Unidos, Francia e Inglaterra, ampliando la red de interconectividad.

Para mediados de los afios 70 la oportunidad de crear computadoras pti-
mas y féciles de usar, cuando las que existian eran de mds de 100 kilos de
peso y millones de délares, se volvié un reto. Era evidente que el hombre
comun podia utilizar una computadora a nivel personal. Steve Jobs y Steve
Wozniak crearon una versién modificada de un computador personal con
una pantalla monitor, al que llamaron Apple II; era el afio 1977 y fue con-
siderado el primer computador personal de la época.

> IP es el Protocolo de Internet, es un protocolo internacional de comunicacién de datos

digitales
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Sin embargo, el monstruo corporativo de la época supo darle el empuje,
el marketing y la masificacién que se requerfa: la compania International
Business Machines en 1981 lanzé lo que serfa las siglas més utilizadas in-
ternacionalmente en el mundo digital: el IBM PC (Personal Computer) y
su version de usuario el IBM 5150.

Imagen 6. Personal Computer IBM 5150 Tal fue la acogida que para
1984 ya habian mdis de 1000
computadores conectadas.
Para los anos 80 aunque la
velocidad de transmisién de
datos era bastante corta com-
parada con la actual, ya el in-
ternet estaba en las principales
empresas y multinacionales.

Fuente: www.ibm.com IBM PC 5150

El internet crecia: su capacidad, nimero de usuarios y accesibilidad, y con
ello sus limites, peligros y debilidades. Con el auge de los inicios de la men-
sajerfa instantdnea, alrededor del afio 1988 un estudiante de la Universidad
de Cornell llamado Robert Morris, de 23 anos, con la supuesta intencién
de conocer el tamano de internet, envi6 el primer gusano informético el
cual escondié en la red ARPANET vy se replicé desde los computadores
avanzados del MIT hasta afectar inclusive 60.000 computadores dentro
de los que se encontraban computadores de la NASA. Este ataque llevé a
la creacién del CERT® y una vez Morris fue aprehendido, se convirtié en
la primera condena por ley de fraudes informdticos y su legado todavia
perdura como el Gusano Morris. Robert Morris actualmente es profesor
asociado del Instituto de Tecnologia de Massachusetts y consultor experto
de tecnologia informdtica.

Para el afio de 1994, ARPANET le da paso a una red mds masiva, una red
que contenfa mds de 1.000.000 de computadores conectados; una red que
conectaba al mundo con el mundo y, por ende, se debia llamar diferente:

World Wide Web (WWW) o Red Mundial Global.

Ya en los anos 90 el internet evoluciona a un punto donde su crecimiento
fue imparable como sigue hasta el dia de hoy, porque no sabemos lo que

¢ Sus siglas en inglés (Computer Emergency Response Team) corresponden al Equipo de
Respuesta ante Emergencias Informdticas y de seguirdad
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pueda suceder en algunos afos, e un proceso donde se ha demostrado que
ni siquiera el cielo puede ser el limite. Para una corta referencia de historia
se presenta a continuacion algunos hitos importantes de su evolucién:

Imagen 7. Hitos de la historia de internet

1995

*Nacen los blogs y las
paginas interactivas
en Internet

2004

*Nace oficialmente
Facebook

2005

*Nace Youtube y las
descargas de archivos
através de
Megaupload

2014

*El Internet movil
supera las conexiones
de escritorio

2015

*El marketing en
tiempo real es la
nueva tendencia

1996

*Nace Hotmail

2003

eSe crea iTunesy la
musica digital

2006
*Se crea Twitter

2013

*El auge de la Web 3.0,
el ecommerce y
dispositivos
interconectados
entre si

2025

*¢A donde llevara
Internet a las
personas?

1998

*Se funda Google,
convirtiéndose en poco
en la pagina web mas
visitada del mundo

2001

Se crea Wikipedia. Hay
mas de 100 Millones de
usuarios conectados en
Internet

2007

*Nace el Internet
movil y los
smartphones con la
creacién del iPhone

2012

eExisten 2,4 miles de
millones de usuarios
en Internet

1999

*Aparece Messenger y
Napster: ler programa
para descargar canciones
ilegal

2000

*Se envia el primer virus
masivo de la historia
infectando a 50 millones
de usuarios

2009

*El trafico a nivel
mundial de Internet
movil supera el de los
computadores PC

2010

*Facebook consigue
mas de 500 millones
de usuarios

Fuente: elaboracién propia basado en Las seis décadas de la Internet Tu Discovery.com
(Discovery Channel)

Internet es mucho mds que Facebook, Wikipedia y algunas pdginas de
consulta; han sucedido muchos cambios y revoluciones desde sus inicios, y
lo mencionado anteriormente fue solo un corto y breve resumen.

Hace casi mds de cuatro décadas se creé internet y se estd cumpliendo lo
que en 1960 Marshall McLuhan en una entrevista con la CBC dijo: “El
mundo es una aldea global” (Youtube, 1960). Internet es actualmente

7 La frase que ha inmortalizado A Marshall McLuhan, catedrdtico y profesor de Filosofia
Moderna, conocido por su frase en 1965 donde dijo que el mundo seria una aldea global
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una herramienta esencial en todos los campos de la ciencia, que fomenta
la libertad de expresién y permite interconectarnos; nadie sabe qué serd de
internet en un futuro cercano, pero si se sabe que cada vez mds la internet
y los humanos estardn mds cerca.

Ejercicios de apoyo

1. Realice una linea del tiempo desde 1960 hasta 2025 de la evolucién
del internet destacando los acontecimientos que usted considere mds
importantes.

2. Investigue c6mo el internet ha favorecido a una empresa de su eleccién
y comenté qué fue lo que determiné que esta empresa tuviese un creci-
miento positivo.

3. Investigue sobre Netflix y Blockbuster y explique cudl fue la razén del
éxito de Netflix y del fracaso de Blockbuster.

1.5 Seguridad informdtica

Como lo menciona John Cesar Arango del Centro de Investigaciones y
Desarrollo de la Facultad de Ingenieria de la Universidad de Manizales, en
su investigacién sobre La Seguridad en Internet: “Internet es una tecno-
logia utilizada en la operacién cotidiana de los negocios, la cual, si no se
implementa a través de una adecuada planeacién y sistemas de seguridad
eficientes, puede dejar a muchas empresas fuera del mercado” (Arango Ser-
na, 2003).

Debido a esta razén es vital conocer un poco de seguridad en internet tal
como lo mencionan varios expertos en la materia, no a manera de pro-
gramacién ni ingenierfa, sino para evitar malas pricticas y por supuesto
para entender mejor el entorno digital como se mencioné al empezar este
capitulo.

No hay una “cultura” de la seguridad en internet a nivel global. En nues-
tra sociedad hemos aprendido, desde que nacimos, las normas bdsicas de
proteccion de nuestras propiedades y negocios. El solo hecho de cerrar la
puerta con llave, la cantidad de efectivo que solemos llevar en nuestros
bolsillos y la reaccién ante la amenaza de un extrano por la calle, son com-
portamientos sociales aprendidos a lo largo de nuestra vida. En cambio la
experiencia con internet es muy corta y ni nuestros padres ni nuestros pro-

“The world is a global village”
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fesores nos dijeron nunca cémo debiamos comportarnos en el ciberespacio
y en el entorno digital.

El médulo de seguridad en internet no pretende convertir al lector en
experto, pero si dar a conocer las amenazas y, a través de la diddctica, re-
conocer cémo defenderse de los peligros que abundan en internet y estar
preparados para atenderlos.

En cualquier época, lugar o situacién social, la seguridad ha sido siempre
una preocupacién constante, tanto para los individuos como para las gran-
des empresas. Desde luego, los aspectos de la vida diaria asociados con la
seguridad que inquietaban a nuestros antepasados eran, en cierto modo,
menos dramdticos que los modernos. Internet es una tecnologfa utilizada
en la operacién cotidiana de los negocios, la cual, si no se implementa a
través de una adecuada planeacién y sistemas de seguridad eficientes, pue-
de dejar a muchas empresas fuera del mercado.

Como consecuencia de la amplia difusién de la tecnologfa informdtica en
el Sistema de Informacién, nace la Seguridad Informdtica y se conocen
por sus siglas (SI). La Seguridad Informitica se basa sobre cuatro princi-
pios y objetivos, los cuales han sido comprendidos por los gobiernos en
la necesidad de creacién de leyes, decretos y protecciéon a la comunidad,
ante las amenazas que tienen lugar en el ciberespacio y, asimismo, dan la
continuidad al Capitulo 2: Marco legal en internet. Todo lo considerado
como Hardware, Software, data o informacién y usuarios, son los elemen-
tos considerados en el Sistema de Informacién.

Estos principios son en los que se basa el S.I.:
1. Usos poco éticos de las plataformas tecnolégicas:

Es evidente la filtracion de la informacién a través de redes sociales y
correos electrénicos no institucionales. Algunas empresas han determi-
nado la prohibicién de algunas pdginas web ~ dentro de la red em-
presarial para evitar usos poco éticos de sus plataformas.

2. Ingresos sin autorizacién de su propietario:

La empresa Match.com, el portal para buscar pareja mds famoso de
Norteamérica, ha sido demandado en varias oportunidades por utilizar
fotos de modelos y personas del medio publico sin la debida autori-
zacién, teniendo en cuenta que se debe siempre autorizar el uso de
toda imagen y fotografias en portales web; por ejemplo, para extender
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permisos sobre el uso de fotografias y documentos en sitios web sea ha
creado el modelo Creative Commons.®

Robos, sabotaje o fraudes:

Es muy larga la lista de los “hackers™ que ingresan indebidamente a
sitios web empresariales, estatales y bancarios con el tnico fin de sabo-
tear, robar o acceder a informacién clasificada.

Usos para fines diferentes al original:

La seguridad informdtica también protege los sistemas de informacién
dentro los usos que se desvian de uso inicial y estdn relacionados con la
disponibilidad de la informacién y la integracién de la misma.

Solo por mencionar un caso muy conocido, MafiaBoy fue el apodo que
un hacker, de tan solo 15 afos, recibié en el ano 2000, Michael Calce,
quien paralizé el mundo informdtico en Estados Unidos, bloqueando
las pdginas web de Yahoo, Ebay y Amazon evitando que estas empresas
atendieran a sus usuarios. Fue tan considerable la violacién del servicio
que el entonces presidente Bill Clinton convoco a la que serfa la prime-
ra cumbre de seguridad informadtica.

Es importante conocer un poco de las principales amenazas que abundan
por internet por ello es indispensable conocer los términos que se relacio-
nan en este aspecto.

El Malware quiere decir Malicious Software y se refiere a un software con el
propésito de hacer funciones maliciosas en la propia maquina en la que se eje-
cuta. Las funciones pueden ser instalar o reproducir programas, borrar o enviar
informacién propia, y toda aquello que pudiera suponer beneficio ajeno.

Imagen 8. Listado de principales malware

VIRUS GUSANO

8 Es un proyecto internacional que tiene como propdsito fortalecer a creadores para que

sean quienes definan los términos en que sus obras pueden ser usadas, este concepto se
extiende en el siguiente capitulo.

? El término hacker se traduce como un pirata informdtico
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Un virus informdtico: es un programa con la capacidad de alterar a otros,
cambiando asi su comportamiento y funcionalidades. El programa se ins-
tala en la memoria del ordenador “infectado” y va dafiando los programas
que se van ejecutando. El dafio puede ser desde un simple mensaje de
broma hasta un borrador de informacién del computador.

Un gusano: es un error en la programacién que reside en la memoria del
computador, colapsando la maquina pero sin afectar a otros programas.
No necesitan un archivo anfitrién para poder permanecer en la memoria
del computador.

Un troyano: es un c6digo que abre una “puerta” de acceso al sistema para
que desde el exterior alguien pueda acceder al mismo y modificar u obte-
ner informacién.

Spyware: programas espias que recopilan informacién del usuario sin el
conocimiento de este. Este programa suele ser introducido a través de un
virus o un troyano normalmente y no suele ser detectado por el usuario ya
que no modifica el comportamiento de la miquina.

SPAM: correo electrénico no solicitado enviado masivamente por parte
de un tercero. Correo no deseado o basura electrénica. Su palabra es usa-
da por el famoso alimento SPAM “carne enlatada” que fue excesivamente
comun en la época de la segunda guerra mundial, de ahi viene su nombre
y uso a nivel mundial.

Adware: una especie de spyware pero de publicidad, por ello su nombre ad
que viene de la palabra advertisement que significa publicidad. La diferen-
cia radica en que la informacién que recoge no es maliciosa sino usada por
empresas para conocer el comportamiento del usuario, generalmente en la
navegacién por internet y en su seleccion para elegir las paginas web que
visita el usuario. Suelen ser usado por agencias de publicidad para obtener
datos de consumo, preferencias y otra informacién de interés.

Phishing: este término en inglés se refiere al robo de informacién a indi-
viduos; también se le ha denominado Harvesting ya que se “siembra”, por
medio de unas hazafias informdticas, medios para que los usuarios volunta-
riamente depositen sus claves personales y permitan que extrafios accedan
a la informacién. Los ataques pueden ser a través del envio de un correo
electrénico, simulando la identidad de una organizacién de confianza
como bancos, servidores de correos electrénicos y entidades bancarias.
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Hackers: son los piratas informdticos y expertos en medios digitales y se-
guridad informdtica que cuentan con la capacidad de violar los sistemas de
seguridad de un computador o una red de computadores.

Por otro lado, es importante conocer las defensas que pueden prevenir
estos ataques informdticos, para conceptualizar al futuro mercadélogo en
conceptos del entorno digital, relacionados con la seguridad informdtica:

Antivirus: software o programa que ha sido creado para prevenir o evitar la
activacién de los virus, y troyanos asi como para proteger los procedimien-
tos de seguridad de los computadores en el sistema.

Firewall: un cortafuego o firewall es el medio de prevencién contra ame-
nazas por intrusién externa. Maneja el control de acceso al sistema, registro
de eventos y validacién de usuarios.

Actualizaciones de software: los programas y software pueden generar
errores, y por este modo las empresas disenadoras de software realizan los
llamados parches o las mds conocidas actualizaciones de software que ha-
cen que estos errores se corrijan o alteren la funcionalidad del programa o
seguridad del sistema de informacidn.

Politicas de seguridad: considerado uno de los mds importantes, ya que
son las medidas y regulaciones de control que las empresas toman para pre-
venir infecciones, uso ilegal y poco ético de la informacién y la exposicién
de zonas vulnerables de la red o servidores ante externos para optimizar la
seguridad de sus sistemas de informacién.

Ejercicios de apoyo

1. ;Alguna vez ha dado clic a un anuncio que no lo lleva a la publicidad
enunciada sino a otra pdgina sin su consentimiento, por qué cree que
esto ocurre?

2. ;Cuantos correos SPAM tiene en su bandeja de correo no deseado y de
donde provienen estos correos electrénicos?

3. Realice una investigacién donde se exponga una situacién en la que
la seguridad de alguna empresa se haya visto vulnerada por agentes
externos, y analice cudles fueron las medidas que se tomaron frente a la
amenaza.
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1.6 Los negocios electrénicos y la nueva economia digital

La irrupcidn de internet y las nuevas tecnologias ha originado una autén-
tica revolucién que nos influye en todos los dmbitos, puesto que altera
nuestras formas tradicionales de relacién y estd afectando a nuestra vida
cotidiana, a las formas como se realizan las transacciones comerciales, a la
gestion empresarial en su sentido mds amplio e incluso a las administra-
ciones publicas, a la vez que potencia el proceso de internacionalizacién y
globalizacién de la economia.

La economia digital es un sector donde se pueden incluir aquellos produc-
tos tangibles e intangibles (bienes y servicios) que su desarrollo, produc-
cién, venta o el mismo aprovisionamiento dependen de alguna manera
de las tecnologias digitales o informdticas (Del Aguila, Padilla Meléndez,
Serarols Tarrés & Veciana, 2001). En este orden de ideas, se encuentran la
infraestructuras, aplicaciones, los intermediarios y el comercio electrénico
que rodean los negocios electrénicos y esta nueva economia.

Para entender esta nueva etapa de economia digital se confrontan dos au-
tores importantes Zimmerman y Tapscott que aciertan en explicar lo que
menciona el informe del Departamento de Comercio que apunta que en
una economia digital se encuentran: la industria de las TIC, el comercio
electrénico entre empresas y la distribucién digital de bienes y servicios

(Del Aguila, Padilla Meléndez, Serarols Tarrés & Veciana, 2001).

Zimmerman se inclina por una digitalizacién de la informacién y la in-
fraestructura de las tecnologfas de la informaciéon y comunicacién (Zim-
merman, 2000) mientras que Don Tascott la explica como el medio para
sintetizar en forma coherente las nuevas tecnologias, las formas organiza-
cionales y las estrategias, y su eco en la empresa y en la economia (Tascott,

1996).

Amazon es uno de los ejemplos de una empresa dentro de una economia
digital. Es una empresa de ventas en linea que comenzé en 1995 con la
idea de convertirse en la libreria mds grande del mundo y en sélo cuatro
afos su fundador Jeff Bezos armé una estrategia de negocio llamada “crecer
rdpido” para competir en el mundo del comercio electrénico y que en
1999 la empresa excediera sus ventas en mds de 150 millones de délares
y ya fuera cotizada en la bolsa de valores de Wall Street (Spector, 2001).
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Imagen 9. Logo de Netflix Igualmente, el desarrollo de
algunos elementos tecnoldgi-

cos como son los dispositivos
electrénicos junto con internet
ha generado nuevos habitos de

consumo en todas las edades, ni-
Fuente: (NCtﬂiX, 2015) ChOS y Segmentos_

Netflix es un claro ejemplo de una empresa pionera en este sector, “gene-
rando una demanda que ha cambiado asimismo las vias de explotacién
cinematogréficas y ha permitido el surgimiento de nuevas iniciativas em-
presariales, como los nuevos modelos de negocio en la distribucién de con-
tenidos audiovisuales” (Ojer & Capape, 2012).

El comercio global estd convirtiéndose cada vez mds digital, iniciando por
la inversién en mds de US$2 trillones en gastos anuales para el uso de
tecnologias y servicios de la informacién, dispositivos méviles y la llamada
computacién en la nube. Esta tendencia es claramente aplicada a empre-
sas de todo tipo que, mientras capitalizan sus formas de incrementar su
productividad, generan crecimiento y agilizan sus procesos de operaciones

(BSA Software Alliance, 2014).

Como lo afirma BSA Software Alliance, el principal defensor de la indus-
tria global de software ante los gobiernos y el mercado internacional, el
comercio en productos y servicios de tecnologias de la informacién se con-
vierte en uno de los sectores impulsores de la economia digital, con mues-
tras evidentes de fuentes de produccién, empleo y comercio, y también
como el medio que fortalece otras partes de la misma economia (2014).

Sin embargo, el comercio electrénico también se ve sujeto a barreras pro-
teccionistas; este fendmeno se denomina proteccionismo digital, el cual
disminuye la aceleracién en el comercio de productos y servicios, ocasio-
nando ineficiencia que disminuye el potencial de cualquier industria en la
economia digital.

La seguridad informdtica es una de las barreras proteccionistas en las que
cada gobierno genera estrategias de ciberseguridad y restriccién. Es por
ello que se ha dedicado un capitulo entero para entender, desde el punto
de vista de los negocios, el funcionamiento e influencia de las politicas de
propiedad intelectual y derechos de autor en el entorno digital, en el que
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las empresas compiten y las comunidades y los consumidores se encuen-
tran en linea.

La manera como ha penetrado internet y las condiciones que se han gene-
rado en el mercado, han expuesto las pautas de cdmo se hacen los negocios
en la actualidad. Las empresas no son las que deciden si generan estrategias
en estos medios digitales a través de sus negocios, sino que la propia indus-
tria y los consumidores son los que demuestran la necesidad de que estos
negocios tengan vida en la web. Existen negocios que se han potencializado
al generar estrategias electrénicas que existian inclusive mucho antes de la
era digital, como otros que se han generado y cada dia crecen mds como
los que nacieron en plena era digital y son la base de la nueva generacion.

Ejercicios de apoyo

1. Investigue acerca de una empresa que haya cambiado su modelo de
negocio después de implementar estrategias de digitalizacién (pdgina
web, redes sociales, canales virtuales).

2. ;Quéventajas competitivas de negocio tiene una empresa en crecimiento
como NetFlix, que distribuye y comercializa sus servicios por medio de
internet frente a las descargas ilegales de series y peliculas que han au-
mentado exponencialmente en el mundo?

3. Investigue sobre negocios electrénicos o tiendas virtuales que funcio-
nen con la modalidad: Business to Consumer, Consumer to Consumer 'y
Business to Business, y exponga lo siguiente de cada uno:

* Principales caracteristicas de la tienda.
* Seguridad informdtica de los sitios web.
* Plataformas de comercializacién de bienes y servicios.

* Plataformas de pago de bienes y servicios.

1.7 Caso de estudio: lanzamiento del FIAT 500 en Espana

En 2007 el Fiat 500, a punto de ser lanzado en Espafa, compite contra 25
fabricantes, como el CitroénC2, coche més vendido de los segmentos mi-
cro y pequefio con 9.092 en 2007, que supone sélo un 2% de los 444.169
coches vendidos en esos segmentos (Fuente: Aniacam).

Son productos poco diferenciados entre si, tanto en calidad como en pre-
cio. En esta situacion de mercado maduro, las ofertas y las financiaciones
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son agresivas (guerra de precios y condiciones). Algunos modelos y marcas
estdn muy afianzadas (VW Polo, Renault Clio, Ford Fiesta, Mini, Nissan-
Micra, Citroén).

En cuanto al mercado, la situacién es de incertidumbre ante un contexto
cambiante: el automévil sufre en 2007 las consecuencias de la crisis, con
una caida acumulada en noviembre de 2007 (mes del pre-lanzamiento) del
6%, la mayor desde 2002.

La competencia invierte mds que Fiat en comunicacién comercial:
692.705.000€ invertidos por el sector del automévil en total en 2007.
Incluso Suzuki y Skoda superan en inversién a Fiat: sélo el 2.82% de la
inversién total es de Fiat (Share of Investment) (Fuente: Arce Media). Fiat
es la marca que més cae frente a Mini y Smart. La marca Fiat, es poco va-
lorada por el consumidor espanol (tiene por delante a Reanult, Perugeot y
Citroen), y sufre una bajada sustancial de las ventas, y proporcionalmente
mayor que la de sus competidores directos.

Imagen 10. Imagen Campana FIAT ~ El segmento en el que ha de

r - competir el nuevo 500 estd ade-
mds altamente atomizado con su
il lider (el Citroén C2) llevandose

s6lo un 2% de las ventas tota-
les. Ademds, hay riesgos de per-
cepcién en cuanto al nuevo Fiat
500 como producto: el disefio
presenta un arma de doble filo;
era muy importante que no fuera
™ o4 percibido como un coche mono,

retro, femenino y/o inseguro.

Fuente: Innova Directos

Para completar el panorama negativo, el sector estd inmerso en una guerra
publicitaria con ofertas agresivas de precios y financiacién. Todos los com-
petidores hacen comunicacidn: la inversién publicitaria del sector automo-
cién es un 12% del total de toda la publicidad de 2007 en Espana y Mini
copa el Top of Mind pues acumula cuatri afios en Espana.

El reto:

A la direccién de marketing de FIAT, en la persona de mi amigo Renato
del Bino que amablemente nos presta todos estos datos, se le plantea el ob-
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jetivo comercial de vender 500 unidades en tres meses (del 2 de noviembre
hasta el lanzamiento en febrero 2008), ;Con sélo 100.000 €!

El objetivo de comunicacién era convertir al FIAT 500 en un icono y todo
ello partiendo de 0: el anterior FIAT 500 fue un coche muy querido y
famoso fuera de Espafa, pero alli no existié. Ademds debia ser para todo el
mundo (mass: masivo) pero no podia ser convencional.

El planteamiento:

Se planted el siguiente esquema, donde decidieron enfocarse en el consu-
midor, el nuevo medio:

* Exclusividad (lo quieres, pues espérate 6 meses).

* Secretos (cémo puedo hacer para conseguirlo antes).

* Amplificarlo (viralidad, relaciones publicas, articulos, blogs).
* Entretener (sé parte del contenido, entretén, no interrumpas).

e Ser un poco “tricky”'’, démosle una vuelta a la comunicacién, todos
dicen lo mismo, cudles eran los puntos que hacfan que una marca se
hiciera mds icénica.

e Creay rompe mitos o tépicos.

* Apuntar a contradicciones culturales.

* Hablar con voz rebelde.

* Construir credibilidad con coherencia y consistencia a largo plazo.

* Construir cultura.

La estrategia

De la mano de la agencia Dommo, se trataba de generar expectativa sin
apenas coste: que los lideres de opinién fuesen el altavoz y que los fans
siguiesen las pistas para poder crear un icono con sélo 100.000€.

El Fiat 500 era un producto con un precio similar al de sus competidores:
“adquirible”. Pero, si se querfa convertirlo en un icono, no le convenia
ser accesible: es el concepto de “massclusivity'’”. Hay que mantener esa

10 Inteligente

! Exclusividad de las masas
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“exclusividad al alcance de cualquiera” en toda la comunicacién: no hacer
nada que se haya hecho antes en los medios y utilizar un tono tnico.

La tnica forma de vender 500 Fiat 500 con s6lo 100.000€ era buscar una
repercusion sin coste en los medios: internet + RR.PP, presentando el co-
che a coolhunters y lideres de opinién para que lo transformen en un icono.
Generar expectacién sélo en aquellas personas que de verdad siguen las
tendencias y la moda:

Se empez6 con la aparicidn en las revistas de moda y tendencia. Se siguié
con teaser entendibles por los seguidores de este nuevo icono. Internet sir-
vié para mantener el interés.

Finalmente, los verdaderos fans y pacientes seguidores, si estaban aten-
tos, podrian tener por fin su Fiat 500. Asi que se planteé vender el coche
exclusivamente por internet (estrategia adoptada después en el resto de
Europa), algo que era la primera vez que se hacia en la historia; y ademis
sin informacién, puesto que no se podia elegir el color ni las caracteristicas
para aumentar en el potencial comprador el deseo de poseer algo icénico.

El primer paso fue atacar a los lideres de opinién/coolhunters, consiguiendo
que el 500 apareciese en las pdginas de tendencias de las principales revistas

de moda del pais.

Y el Fiat 500 aparecié en los medios:

Imagen 11. FIAT en los medios

Fuente: Innova Directos
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Se sigui6 en internet lanzando una campana teaser'” innovadora, tres dias
antes del lanzamiento: sélo con soplar la pantalla se producian decenas de
burbujas de jabén que iban estallando; metafora de la velocidad con la que
se pretendia vender los 500 primeros Fiat 500.

Imagen 12. Viralizacién en internet de la campana FIAT
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Fuente: Innova Directos

En prensa, dos dias antes del lanzamiento se realizaron inserciones un solo

dia y tinicamente en cuatro soportes (El Pais, El Mundo, La Vanguardia y
El Periédico de Cataluna).

No podia faltar el marketing de guerrilla: unas pegatinas con el lema “solo
quedan...” para ponerlas durante las 500 horas de venta por internet. Uti-
lizando como contador las cifras de los letreros, matriculas, senales. Hasta
que llegd el momento de la verdad. Tras el esquema de campana, la venta
online de las 500 unidades empezo.

Los resultados:

Ni tres meses, ni 500 horas: los 500 Fiat 500 se agotaron en nueve horas.
Se pusieron en venta a las 12.00 horas y se agotaron a las 21.00. Y ademis
se alcanzaron las 2.000 peticiones. Innovacién en el medio y exclusividad
a un coste bajisimo. Es decir, se vendié un coche cada 65 segundos, con
5.800.000 € de repercusién en medios y superando las expectativas en un
400%.

12 Campana de intriga.
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La previsién de Fiat para que un cliente pudiera adquirir un coche era has-
ta entonces de cuatro meses mdximo. El incremento de la demanda hizo
que se llegase a los nueve meses de espera para el nuevo Fiat 500. Increible,
pero cierto.

Imagen 13. Fin de la campana digital FIAT
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Fuente: Innova Directos

Preguntas:

1. ;Indique en su opinién cudl fue el diferenciador en esta campafia, y la
relevancia de internet en la planeacién?

2. Identifique los puntos débiles y fuertes de la campana de FIAT.
Compare la reputacién online y offline de FIAT.

;Si trabajase en una empresa similar, qué otros tipos de medios digitales
¢ ] q g
utilizarfa para llegar a un publico parecido?

5. ¢Cémo ha cambiado el comportamiento del consumidor frente a los
medios digitales?

Fuente: Caso tomado de Innova Directivos. (Innova Directivos, 2010)
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Lecturas recomendadas:

Del Santo, O. (2011). Reputacién online para todos. Bilbao, Espana: Jesus Mier.

Lecinski, J. (2011). Zero Moment of True (version en espasiol). Google

Matute, G., Cuervo, S. & Salazar, S. (2012). Del consumidor convencional al consumidor
digital. Lima, Pert: Esan ediciones.

Arango Serna, J. C. (2003). La Seguridad en Interner. Manizales, Colombia:
VENTANA INFORMATICA — Edicién Especial - Universidad de Manizales.

Navarrro, X. (2011). Com wutilitzar Internet amb confianga i seguretat . Barcelona,
Espana: Cursos d’Estiu Universitat Pompeu Fabra.

Tascott, D. (1996). Economia digital. New York, EE.UU: Mc Graw Hill.

Pédginas web recomendadas:

CamiloSanchezTorres.com
Blog del Profesor. Espacio para que la discusién y la interaccién sean continuas.
www.eepybird.com
El poder de los consumidores en los medios digitales ante marcas internacionales
www.socialnomics.net
Estudios y estadisticas de la explosién digital de las redes sociales y los medios
digitales
www.pinterest.com/camsantor/entorno-digital
Tablero de Pinterest del profesor, Tablero: “Entorno Digital”, donde se destacan
infograffas'® y esquemas relacionados con el capitulo. Se sugiere comentar y

compartir para participar del debate.

Autoevaluaciéon

1. ;Qué es la web 2.0?
a. La pdgina web www.web2.com
b. Una web que permite la participacién directa del usuario para crear,
compartir y comentar contenido.
c. Realizar acciones de mercadeo en una pdgina web utilizando las he-
rramientas dos veces.

13 Representacién visual con detalle de graficos, descripciones, estadisticas y texto de un
tema en particular.
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b. Una web creada en un c6digo doble y binario que permite un mejor
diseno.
2. ;Qué es un malware?

a. Software con el propésito de hacer funciones maliciosas y dirigidas
al software, hardware y datos de los usuarios.

b. La deficiencia de estar sin internet.

c. Esel mal de Ware.

d. Sistema operativo que trasmite un virus.

3. El término prosumidor define:
a. Una clase de preconsumidor en productos tangibles e intangibles.
b. Cuando los consumidores son productores de contenido a nivel digital.
c. Clase de internauta en la web.

d. Alguien que presume conocer de internet.

4. ;Cudl fue el impacto de ARPANET en el mundo?
a. Una clase de malware creado en internet.

b. Cuando el departamento de defensa DARPA decide quitarle una

sigla a su proyecto ya que abarca proyectos internacionales.

c. Cuando el departamento de defensa DARPA establecié la primera
conexién de computadoras y el inicio de internet.

d. La primera ARPA creada en internet.

5. ¢Qué quiere decir el término Phishing?
a. Robo de informacién a individuos por medios informdticos.
b. Un virus informadtico.

c. Un sinénimo de fishing (pescar) en los juegos de computador que
involucran peces y elementos de mar.

d. Una préctica usada a los inicios de la creacién de internet.

6. ;Por qué es usado el término SPAM para asociar material digital no
deseado?

a. Porque significa Solo Publicidad Anti Marketing.
Por el primer virus enviado desde la ciudad Spamdeushe en Alemania.

c. Porque fue un elemento muy usado, a un nivel excesivo y que nadie
queria ni solicitaba.
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d

. Porque Charles Spam le dio el término hace 25 anos.

7 Los conceptos de reputacién online y offline son importantes por-
que...

a.

b.

cada empresa tiene dos tipos diferentes de reputacion e identidades.
la suma de las dos variables consolidan el concepto global de marke-
ting digital.

las empresas no conocen mds su reputacién online que la que mane-

jan de manera offline.

hoy en dia los usuarios conviven e interactian en los dos medios
(fisico y digital), lo que hace que las empresas generen estrategias
integrales.

8 ;Desde cudndo se remonta el inicio de internet?

a.

Desde 1980 cuando ARPANET envié el primer gusano por un es-
tudiante de Standorfd.

Desde 1969 cuando se establecié finalmente la red ARPANET
como la primera red interconectada.
Desde 1945, en la Segunda Guerra Mundial cuando se creé el

SPAM o envio de informacién no deseada por parte de los usuarios.

Desde 1989, en la caida del muro de Berlin, cuando se permiti6 que
las conexiones fueran privadas y se creard el término WWW (world
wide web) que involucré al mundo entero.

9 ;Cuiles son los principios en que se basa la Seguridad Informdtica?

a.

d.

Usos poco éticos, ingresos sin autorizacién del usuario, robos y sa-
botaje, fraudes para usos indebidos.

Solo robos cibernéticos y politicas anti hackers.

Principios de fortalecer los canales de seguridad de comercio elec-
trénico.

Los principios de proteccién a testigos de crimenes informdticos.

10 La Web 1.0 también es un ejemplo de

a
b

o

o,

Una web completamente unidireccional.
. Una web creada con tecnologia desactualizada.
Una de las primeras web creadas.

. Una web para solo un publico en especial.
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2. MARCO LEGAL

2.1 Resumen del contenido

En este capitulo se dan a conocer los aspectos legales que estdn relaciona-
dos con los negocios en internet. Se presentardn los conceptos de derechos
de autor, propiedad intelectual y proteccién de datos y cémo estos han
repercutido en las estrategias de mercadeo digital.

Las leyes son para los abogados, sin embargo los profesionales de mercadeo
nunca tienen un abogado al lado aconsejandolos en sus estrategias y tdcti-
cas; por ello es vital conocer aquellas leyes y decretos vigentes en Colombia
relacionadas con el entorno legal y que, de alguna manera, son necesarias
conocer para evitar malas practicas y posibles sanciones por entes estatales.

Después de leer este capitulo, usted no serd un experto asesor legal pero
si entenderd las reglas del juego del marco legal en internet en Colombia.

2.2 La Propiedad Intelectual

Hoy en dia la Propiedad Intelectual* se encuentra no sélo en las obras
literarias, obras artisticas, sino también en reproducciones musicales y ci-
nematograficas. A nivel nacional e internacional, el mayor porcentaje de
las violaciones en la propiedad intelectual se realiza por internet. ;Alguna
vez ha descargado una pelicula, una cancién o simplemente copiado un
texto de internet para luego guardarlo en la carpeta de sus Documentos?
Si su respuesta es afirmativa, lo mds seguro es que usted haya violado la
propiedad intelectual y los derechos de autor de quien originalmente per-
tenecia. Es casi imposible perseguir a la gran cantidad de usuarios, quienes
en su gran mayoria lo realizan sin fines lucrativos, es mds conveniente en
este sentido perseguir, judicializar y demandar a quienes se lucran con este
tipo de actividades.

Tal como menciona el Dr. Alfonso Miranda Restrepo en su paper: Derecho.
com.co - El Internet en el derecho colombiano, las leyes no han de limitar
el uso del internet ni sus alcances sino de alguna manera mantener esa

14 Segtin la Legislacién Colombiana es la denominacién que recibe la proteccién legal sobre
toda creacién del talento o del ingenio humano, dentro del dmbito cientifico, literario,
artistico, industrial o comercial. Constitucién Politica de Colombia, 1991, Articulo 61.
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evolucién promoviendo la proteccién de los derechos de las personas: “Es
preciso que el derecho analice las nuevas realidades tecnolégicas y las regule
cuando sea necesario para proteger los derechos de las personas, en forma
flexible que no limite los avances en la materia.” (Miranda, 2000, p. 9).

Sin embargo, es vital considerar cémo se evaltia una normativa local con
una realidad global como lo es el internet, la cual no s6lo abarcaria las leyes
de un pais sino también las internacionales.

Teniendo claro el concepto de propiedad intelectual, es importante cono-
cer mds a fondo lo relacionado con las creaciones del talento o del ingenio
humano, dentro del 4mbito cientifico, literario, artistico, industrial o co-
mercial, pero esta vez relacionado dentro del entorno digital.

La proteccién de la propiedad intelectual es de tipo juridica, sin embargo
las leyes que existen no se realizan sobre esta denominacién conceptual,
sino sobre dos campos muy bien diferenciados: el Derecho de Autor y la
Propiedad Industrial.

La proteccién que la ley le da a los Derechos de Autor no requiere ningtin
registro y perdura durante toda la vida del autor, mds 80 afios después de
su muerte, segtin se tiene estipulado. Una vez finalice este periodo pasaria a
ser de dominio publico. Por otro lado, se ha creado la Direccién Nacional
del Derecho de Autor en Colombia, organismo que tiene como finalidad
brindar mayor seguridad a los titulares de este derecho, y permitir validar
este derecho como registro tnico.

Teniendo en cuenta obras digitales o un caso en especifico de un Software,
la legislacién colombiana lo asimila como si fuese una obra literaria, per-
mitiendo que el cddigo fuente de un programa esté cubierto por la Ley de
Derechos de Autor.

La propiedad industrial estd definida como la proteccién que se ejerce sobre
las ideas que tienen aplicacién en cualquier actividad del sector productivo
o de servicios. En Colombia, para oficializar esta proteccion se requiere un
registro formal en la Superintendencia de Industria y Comercio y sélo es
vélido durante algunos afios para asegurar el monopolio de su explotacién
econémica (Hernandez Pino, 2012).

Los Derechos de Autor protegen el medio en el que va la creacién y el
ingenio, durante toda la vida del autor més un tiempo adicional (80 anos),
y la Propiedad Industrial protege la idea pero sélo en el caso en que tenga
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una aplicacién industrial, y se realiza por un tiempo limitado para asegurar
su explotacién econémica (20 anos) (Hernandez Pino, 2012).

Debido a los problemas que acontecian con el Copyright'®, nacié un pro-
yecto que permitia mantener “algunos derechos reservados” para promover
la expansién del conocimiento y las ideas por medio de internet. De esta
manera no habia que contactar al autor cada vez que un contenido iba a
ser compartido.

Este proyecto se llamé Creative Commons, que traducido al espafiol signi-
fica “Bienes Comunes Creativos”, y que permite la creacién de un sistema
web de licencias abiertas de liberacion y reserva selectiva de derechos de au-
tor, orientado a que los autores o creadores puedan utilizarlo gratuitamente
a nivel mundial para gestionar sus derechos sobre las obras intelectuales. En
pocos afios este sistema de licencias abiertas se habia expandido y alcanzado
presencia a nivel mundial a través del proyecto ‘International Commons .

En la actualidad, las licencias Creative Commons tienen mds de 50 tra-
ducciones en todo el mundo y se conocen como las licencias CC.

Imagen 14. Caracteristicas de las ~ Existen diversos tipos de licencias
licencias CC permitidas por CC, tal como lo

indica esta organizacién sin dnimo
Eroe'%lt{:luloens de lucro, en su pédgina Creative

Commons Colombia: co.creative-
commons.org

Los cuales permiten a los usua-

: rios compartir contenido en base
a unas condiciones que el autor
previamente ha establecido en el

modo que quiere que su contenido

) _ sea compartido con el mundo.
Fuente: Creative Commons Colombia

Con las condiciones expuestas anteriormente se pueden derivar seis tipos di-
ferentes de licencias de acuerdo con la intencién del autor. Para ello hay que
identificar cémo funcionan las condiciones para que mds adelante puedan
reconocer el tipo de licencia de la pagina web o contenido que estén consul-
tando. Estas son las condiciones segiin menciona en su pdgina web Creative
Commons Colombia (2013): (Creative Commons Colombia, 2013):

15 Todos los derechos reservados en torno a las producciones propias.
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® ATRIBUCION: permite a otros copiar, distribuir, mostrar y ejecutar
el trabajo y sus derivados, pero dando siempre crédito al autor.

@ SIN DERIVAR: permite a otros copiar, distribuir, mostrar y ejecutar

solo copias exactas del trabajo y sin cambios.

@ COMPARTIR IGUAL: permite realizar trabajos derivados, remezclar
y retocar a partir de la obra original.

@ NO COMERCIAL: permite a otros copiar, distribuir, mostrar y eje-
cutar el trabajo y sus derivados, pero tinicamente con propdsitos no
comerciales.

De este modo por ejemplo mi sitio web y este texto guia tienen la siguiente
licencia:

® @ @ La cual permite que todo el material creado pueda ser distri-
buido, copiado y exhibido por terceros, es decir los lectores y visitantes si
se refiere al autor en los créditos. En este caso no se permite tener ningtin
beneficio lucrativo por el uso de los contenidos, pero si retocar y crear a
partir de la obra; se debe dar el crédito de autoria y se licencien las nuevas
obras bajo las mismas condiciones.

En la pdgina web de Creative Commons Colombia es posible completa-
mente gratis licenciar las obras y contenidos publicados. Esta pdgina cuenta
con atenci6n al usuario en Colombia, redes sociales y una gufa completa de
registro de licencias para cualquier usuario en espanol. En total existen seis
tipos de licencias que se pueden generar a partir de las cuatro condiciones.

Ejercicios de apoyo

1. Investigue y comente sobre la guerra de los smartphones Apple y Sam-
sung analizando cada una de las posturas sobre sus patentes.

2. Investigue sobre la historia, desarrollo y caida de Napster, un programa
que permitia descargar musica en internet. Senale los aspectos éticos
que encierra compartir musica y peliculas por internet.

3. Ingrese a la pagina de Creative Commons Colombia http://co.creati-
vecommons.org y la pdgina de la Direccién de los Derechos de Autor
http://www.derechodeautor.gov.co y exponga su opinién de la existen-
cia de este tipo de organismos en el mundo y entorno digital actual.
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2.3 Legalidad digital en Colombia

Toda empresa colombiana y en su lugar el equipo encargado del marketing
electrénico debe conocer la normativa, no desde un punto de vista legal
experto, sino desde el punto de vista estratégico, ya que el desconocimien-
to de la misma no implica evitar sanciones, multas y demandas. El marco
legal de internet en Colombia debe conocerse como el tratamiento de la
ley en el sector digital en Colombia.

Desde el 2011, el entonces ministro del Interior y de Justicia, Germdn
Vargas Lleras, ha intentado lograr que se apruebe una ley muy controver-
sial, un proyecto de ley que a octubre de 2013 lleva su cuarta versién, un
proyecto llamado la Ley Lleras, en ese momento dijo: “A quienes sigan
utilizando la piraterfa, pues que se tengan de atrds, porque de aqui para
adelante el tema de prisién y de penas se va aplicar con todo rigor, si lo-
gramos que el Congreso tipifique estas nuevas conductas que hoy no estin
previstas en nuestra legislacién” (Ministerio del Interior, 2011).

Con estas palabras y este tono se presenté al Congreso un proyecto de ley
que buscaba regular la responsabilidad por las infracciones al Derecho de
Autor en internet en Colombia; sin embargo, ha sido dificil que sea acep-
tada en el Congreso. Actualmente, este proyecto de ley sigue debatiéndose
en la Corte Suprema y sigue siendo tema de debate en las redes sociales y
critica de los cibernautas.

En otro lado del mundo, al final del mismo afo en que German Vargas
Lleras estaba realizando su proyecto de ley, y después de ocho anos de
pleno desarrollo del portal de descargas Megaupload, el mundo conocié
la Ley de Antipirateria llamada SOPA (Stop Anti Piracy Act) que encar-
celaba al famoso empresario Kit Dotcom y cerraba un portal con més de
150 millones de usuarios registrados. ;Era una represalia del monopolio
de las grandes disqueras y empresas cinematograficas o era en verdad un
lineamiento al correcto uso de internet?

Cada vez es més usual la clonacién de tarjetas bancarias, la vulneracién
y alteracién en internet en transferencias electrénicas a través de la ma-
nipulacién de programas, acciones de phishing y hackear, para apropiarse
ilicitamente del patrimonio de terceros, entre otros. Segtin el Boletin de la
Policia Nacional sobre Delitos Informiticos, durante el 2007 en Colom-
bia las empresas perdieron mds de 6.6 billones de pesos a raiz de delitos
informdticos (Policfa Nacional, 2007).
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A continuacién se exponen las leyes y decretos regidos en Colombia que
castigan los delitos informdticos, negocios electrénicos fraudulentos, por-
nografia infantil y proteccion de datos entre otros:

Ley 1273 de 2009: ley de delitos informdticos. Se crea una ley de la
proteccion de la informacién y de los datos y de esta manera se preser-
van los sistemas que usen las tecnologfas de la informacién y las comu-
nicaciones. Se encuentra el acceso abusivo a un sistema informdtico,
la interceptacién de datos informdticos y el uso de software malicioso,
entre otros (Gobierno de la Republica de Colombia, 2009).

Ley 527 de 1999: ley de comercio electrénico. Aporté un gran desarro-
llo para el comercio electrénico ya que legitima y reconoce los mensajes
de datos de contenido comercial digitales, la firma electrénica, y los
contratos en forma de mensajes de datos digitales. Esta ley también de-
termina la forma en que los proveedores deben realizar las transacciones

comerciales (Gobierno de la Republica de Colombia, 1999).

Ley 1581 de 2012 y Decreto 1377 de 2013: la proteccién de datos.
Recientemente esta ley ha sido actualizada mediante un decreto, asi-
!¢y se basa en
el tratamiento y el uso de los datos privados de las personas naturales
y juridicas. Este decreto desmonté muchas empresas que dedicaban
sus servicios a vender bases de datos y permitié a todos los usuarios a

autorizar voluntariamente quienes podian utilizar sus bases de datos

(Presidencia de la Republica de Colombia, 2013).

mismo es mds conocida como la Ley de Hdbeas Data

Ley 1231 de 2008: factura electrénica. La factura digital es la forma
electrénica de un documento con las caracteristicas mercantiles y tri-
butarias que la DIAN en nuestro pais ha establecido, este documento
en Colombia se establecié mediante una resolucién en el 2007 como
modalidad de facturacién y se reglamenté su alcance mediante la Ley
1231 de 2008 (Presidencia de la Republica de Colombia, 2008).

Ley 1065 de 2006: administracién de nombres de dominio. Establecié
la administracién del registro de los dominios de los sitios y pdginas
web “.co” era una funcién a cargo del Ministerio de Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones, MinTIC (Presidencia de la Repu-
blica de Colombia, 2006).

1 Habeas Data viene del latin tener datos presentes.

7 Dominio de internet para Colombia.
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* Ley 679 de 2001: contra la pornografia infantil. Determiné las medi-
das a través de las cuales se protegia los menores de edad contra la ex-
plotacién, el turismo sexual y la pornografia. Con esta ley varios sitios
web fueron bloqueados por resolucién del MinTIC a los proveedores
de servicio a internet (Gobierno de la Reptblica de Colombia, 2001).

Este listado de leyes y decretos pretende situar en el dmbito digital al profe-
sional de mercadeo con énfasis en estrategias de marketing digitales. Final-
mente, otro aspecto que vale la pena tener en cuenta es el de la ética, ya que
consiste en permitirle al especialista saber si los contenidos, interacciones y
productos generados, estdn contribuyendo al auténtico desarrollo humano
y ayudando a las personas y a la sociedad.

Algunos ejemplos se evidencian en noticias amarillistas y sensacionalistas
en sitios web de algunos periédicos y noticieros, publicidad engafosa de
algunas marcas con premios y sorteos donde todos son ganadores y publi-
cidad subliminal de algunos productos. Estos ejemplos convierten a inter-
net en un canal en donde los principios, la poca moral y el sensacionalismo
hacen parte de la interaccién. Es por ello que los usuarios y consumidores
deben aprender a conocer la web, la publicidad digital y la manera como
las marcas interactiian con sus clientes.

Ejercicios de apoyo

1. Investigue en internet sobre la ley de antipiraterfa llamada SOPA, y
debata sobre su importancia en el mundo y en Colombia.

2. Investigue sobre la Ley Lleras y redacte en sus propias palabras por qué
considera que la ley no se aprobd y cudl es su postura sobre el impacto
de su aprobacién en el mercadeo.

3. Los Decretos 1747 y la Ley 527 fueron disefados hace mds de 10 anos,
:qué considera usted que se le puede mejorar o quq se le puede incor-
porar, de acuerdo a los cambios sociales y tecnoldgicos actuales?

2.4 Caso de estudio: Megaupload, uno de los mayores actos
criminales de copyright de la historia

Ha sido una de las noches mds intensas que recordamos en los tltimos
tiempos a nivel informativo en el mundo de internet. Las sucesivas noticias
relacionadas con el cierre por parte del FBI de Megaupload han corrido
ripidamente y no han parado de generarse reacciones en internet, desde
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el trending topic mundial en Twitter con #Megaupload hasta los ataques
DDoS"™ de Anonymous.

Vamos a hacer un recorrido por
todo lo que ha pasado, coémo ha
pasado, la situacién actual y qué
puede pasar en el futuro. Esta-
mos ante un momento deter-
minante que puede marcar un
antes y un después en internet.
No es sélo el servicio de Megau-
pload, si no las implicaciones
que puede tener para otros sitios
y servicios y el dafo que estas ac-
ciones pueden causar.

Imagen 15. Sitio Web Megaupload
clausurado

MEGA =LA

Fuente: (Omnicrono, 2012)

Muchos se lo tomaron como una declaracién de guerra. Pongdmonos en
situacién. La tarde noche del jueves aparece la primera noticia:

Megaupload estd cerrada y siete de sus miembros son detenidos por el FBI.
Poco mis se sabe pero si podemos ver que la pagina de servicios de Megau-
pload (Megaporn, Megavideo, Megapix, Megabox, Megalive, Megafund y
Megakey) han dejado de estar accesibles. Poco después la informacién em-
pieza a fluir y aparece un comunicado oficial del Departamento de Justicia
de EEUU y el FBL.

Imagen 16. Aviso notificacién FBI Caso Megaupload

This domain name has been seized by ICE - Homeland Security Investigations,
Special Agent in Charge, New York Office, in accordance with a seizure warrant
obtained by the United States Attomey’s Office for the Southern District of
New York and issued pursuant to 18 US.C. §§ 981 and 2323 by the United
States District Court for the Southem District of New York,

It is uniawtul to reproduce or distribute copyrighted material, such as movies, music.
software or games, without Individuals who or or
distribute copyrighted material, without authorization, risk criminal prosecution
ander 18 US.C. § 2319, First-time offenders convicted of a criminal felony
copyright law will face up to five years In federal prison, restitution, forfoiture and fine.

Fuente: (Omnicrono, 2012)

'8 Ataque cibernético de Negacion de servicio coordinada entre varios equipos con el ob-
jetivo de tumbar el computador agotando el ancho de banda o sobrepasando la capacidad
de procesamiento.
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En él se indica que el cierre de Megaupload se ha llevado a cabo con la de-
tencién por agentes del FBI de siete personas y dos corporaciones (Megau-
pload Limited and Vestor Limited) y una acusacién de crimen organizado
internacional responsable de una red online de pirateria que generaba mds
de 175 millones de délares en procesos criminales y dafios a los propieta-
rios de los derechos intelectuales de las obras alojadas en sus servidores de
mids de 500 mil millones de délares.

Gran parte del problema viene del funcionamiento de Megaupload. En la
acusacion se indica su funcionamiento, en el que un usuario puede subir
cualquier material a sus servidores, incluyendo videos, musica y pornogra-
fia, y aunque Megaupload no facilitaba la bisqueda de estos archivos en su
web, si daba un link para este contenido que luego era distribuido por el
usuario. Ademds, el usuario podifa comprar acceso Premium, pagando por
tener mayor velocidad de carga y descarga y eliminar tiempos de espera,
una de las principales fuentes de ingreso de la compania.

Imagen 17. Imputados en el Caso Cuando un archivo no es muy des-
Megaupload cargado, se elimina de los servido-

. muy descargado se premia al usua-
rio que lo ha subido; ademis, si el
propietario de los derechos de autor
denunciaba un enlace con conteni-

H _ res de Megaupload, pero cuando es

do suyo, este era eliminado, pero
premiaban a otros enlaces dentro de
Megaupload con el mismo conteni-
do, y aqui es donde estd una de las
claves por las que Megaupload ha
Fuente: (Omnicrono, 2012) sido denunciado y cerrado.

Segun la acusacién también se habrian encontrado contenidos de porno-
grafia infantil y propaganda terrorista. La cosa parece seria y los cargos
contra los que las siete personas y las dos corporaciones se enfrentan y los
afios de cdrcel que les pueden caer son: 20 afios por contrabando, cinco
afios por infringir derechos de autor, 20 afos por lavado de dinero y cinco
afios por cada una de las dos cuentas asociadas a derechos de autor.

Poco después aparece también una copia de la denuncia que el Gobierno de
Estados Unidos pone a Megaupload. En él no sélo estdn todos los detalles
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sobre las acusaciones que se realizan contra los imputados, sino que ademds
resalta la noticia de que SeriesYonkis, PeliculasYonkis y Taringa aparecen
en la denuncia citados por enlazar links de Megaupload manteniendo un
indice de estos.

Las detenciones de los imputados se llevaron a cabo al puro estilo de pe-
licula de Hollywood. El fundador de Megaupload, Kim Dotcom, fue de-
tenido por la policia de Auckland (Nueva Zelanda) en su mansién. Mds
espectacular fue la detencién de Finn Batato y Mathias Ortmann, en las
que intervinieron hasta 70 policias en 10 de las propiedades a sus nom-
bres, incautando millones de délares en bienes inmuebles, incluyendo co-
sas como un Rolls Royce Phantom Drophead Coupe.

Las investigaciones contra los detenidos empezaron en 2010 y ya en 2011
el FBI contacté con la policia de Nueva Zelanda, pais de residencia de
muchos de los altos cargos de la Megaupload, y aunque todos han sido
detenidos en Nueva Zelanda, las acusaciones son en EEUU, y ya se estd
trabajando entre ambos gobiernos para la extradicién de todos los acusa-
dos, que afirman que no tienen nada que esconder y no tienen miedo a las
acusaciones que les han impuesto.

Imagen 18. Reacciones de Anonymous caso Megaupload

WE ARE %)=4! AMONYMOUS

Fuente: (Omnicrono, 2012)

Cerrar Megaupload, una web con 150 millones de usuarios registrados y
50 millones de visitas diarias, la cual era una de las 13 pdginas mds visita-
das y que generaba el 4% del trifico web mundial, se ha convertido en un
simbolo y las respuestas no tardaron en llegar. Sélo 15 minutos después
del cierre, Anonymous avisaba por Twitter: “Expect us”. La amenaza habfa
sido lanzada, y todo aquel que tuviera que ver algo en el caso Megaupload
iba a vérselas con ellos.

No tardaron en llegar las pdginas web caidas. Universal Music fue de las
primeras, pero le siguieron la web del Departamento de Justicia, la Warner
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Music, Motion Picture Association of América y finalmente la pagina web
del FBI, que estuvo caida durante sélo cinco minutos.

En aquel momento surgieron dos problemas principales para el usuario.
Muchos habian pagado una cuenta Premium, de 6 meses, 12 meses o in-
cluso vitalicia, y ahora no iban a obtener un servicio a cambio, por lo que
empezaron las reclamaciones. Por otro lado, aquellos que tenian alojados
archivos sin problemas de derechos de autor, posteriormente los habian
perdido. Con toda la confianza que nos venden hoy en dia para que pon-
gamos en el almacenamiento de nuestra vida en la nube, esto es un duro
golpe, ya que si pueden ocurrir cosas como estas y se puede perder sin mds
lo que se tiene almacenado, sin poder hacer nada al respecto.

Sin duda las protestas seguirdn apareciendo, Anonymous seguird atacando,
se hablard de esto durante mucho tiempo en las redes sociales y muchas
otras webs intentardn ser intervenidas por el FBI, ya que esto abre un an-
tecedente al que se pueden agarrar.

Preguntas:
1. ;Cémo describiria desde el punto de vista ético el caso Megaupload?

2. ;Considera que los usuarios de Megaupload fueron victimas de delito,
cuando se inscribieron voluntariamente?

;Considera que en internet se deben regular los derechos de autor?

4. Describa con argumentos una posicién en contra y otra a favor de la ley
de antipirateria.

Fuente: caso tomado de Omnicrono. Licencia Creative Commons (Omnicrono, 2012)
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Lecturas recomendadas:

Ministerio de Justicia de Colombia. (2011). Proyecto de Ley - Ley Lleras. http://[www.mij.
gov.co/Ministerio/Library/Resource/Documents/ProyectosAgendalegistaliva/
Derechos%20de%20Autor%20en%20Internet1680.pdf

Miranda, A. (2000). Derecho.com.co, El internet en el derecho colombiano. Bogota,

Colombia: Pontificia Universidad Javeriana.

Péginas web recomendadas:

www.derechodeautor.gov.co
La Direccién Nacional de los Derechos de Autor de la Repuiblica de Colombia,

la autoridad estatal encargada de fortalecer y proteger los derechos de autor.

www.wipo.int

P4gina web de la Organizacién Mundial de Propiedad Intelectual.

co.creativecommons.org
Pégina web oficial de la Organizacién sin dnimo de lucro de Creative Commons

para crear licencias e informar de violaciones de uso de las mismas.

www.pinterest.com/camsantor
Tablero de Pinterest del profesor, Tablero: “Marco Legal en Internet”, donde se
destacan infografias y esquemas relacionados con el capitulo. Se sugiere comentar

y compartir para participar del debate.

CamiloSanchezTorres.com

Blog del Profesor. Espacio para que la discusién y la interaccién sean continuas.

Autoevaluacién:

1. ;Qué es la Propiedad Intelectual?
a. La proteccién legal sobre toda creacién del talento o del ingenio
humano.
b. Un titulo que se le otorga a los autores dentro del dmbito cientifico,
literario, artistico, industrial o comercial de su intelecto.
c. La propiedad que existe sobre las obras literarias.
d. Una forma diferente de referirse a los derechos de autor.

2. ;Qué significan la sigla SOPA?
a. Sentencia Ordinaria de Pirateria y Algortimos

b. Stop Online Piracy Act
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C.

d.

Stop Online Protection Act

Software Protection for Piracy and Analysis

3. ;Cudles son las licencias Creative Commons?

a.

Las licencias llamadas licencias creativas y comunes de los productos
y obras que pueden ser de uso piblico y comdn.

Las licencias que fijan todos los derechos reservados sobre las obras
del autor.

Las licencias de atribucién, obras sin derivar, informacién que se
comparte igual y la llamada no comercial, incluidas las licencias a
nivel internacional.

Existen seis tipos de licencias Creative Commons que se pueden
generar a partir de las cuatro condiciones CC: no comercial, com-
partir igual, obras sin derivar y atribucién.

4. ;De qué tratay regula la llamada Ley de Habeas Data en Colombia?

d.

El tratamiento de los archivos informdticos secretos de las empresas.

La medida, tratamiento y el uso de los datos privados de las perso-
nas naturales y juridicas.

Los perfiles de Facebook, Twitter y otras redes sociales de sus
clientes.

Los datos de las transacciones comerciales de sus clientes.

5. ;Qué protegen los derechos de autor?

a.

Protegen al autor, su familia y sus obras literarias en una forma de
seguro de vida.

Protegen los derechos civiles, penales y contractuales del autor.
Protegen al autor de cualquier fraude o intento de robo que su obra
tenga nacional e internacionalmente.

.Protegen el medio en el que va la creacién y el ingenio, durante
toda la vida del autor mds un tiempo adicional que suele ser de 80
afios.

6. ;Qué es el copyright?

a.

Una normativa que fija todos los derechos reservados al autor y
creador.
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c. Una normativa que promueve que las copias sean exactamente
idénticas de las originales (right).

d. Una marca creada por el sindicato de los promotores de la propie-
dad intelectual a nivel mundial.

e. Una normativa internacional que fija algunos derechos reservados al
autor y creador.

:Desde qué afio estd vigente la Ley Lleras?

a. Desde el ano 2008.

b. Fue aprobada solo para Bogotd desde el 2010.

c. Fue adoptada por nuestro pais hermano Venezuela.

d. No ha sido aprobada todavia.

:Por qué no son vilidas las facturas electrionicas

a. Las facturas electrénicas son vélidas al igual que las fisicas ante la ley
colombiana.

b. Porque la ley 1231 de 2008 solo reglamenta a la factura como pro-
visional.

c. Porque no tienen el sello del proveedor.

d. Porque ha habido muchos intentos de fraude.

:Cudnto valen las licencias CC?

a. Las licencias valen 100 délares por cada afo solicitado.

b. El precio varfa de acuerdo al producto digital que se licencia.
c. Actualmente no tienen costo y son gratuitas.

d. Las licencias tienen un costo tnico de 100 délares.

10. En Colombia, la Ley 679 de 2001 decreta la prohibicién de la por-

nografia infantil y la explotacién sexual a menores de edad, por lo
que los operadores proveedores del servicio de internet estin obli-
gados a bloquear este tipo de contenido. ;Existe alguna ley o de-
creto que prohiba la reproduccién de contenido considerado como
discriminatorio u ofensivo hacia algunos grupos socioculturales?

a. Si, la Ley 1239 de 2007 que decreta la regulacién de las noticias en
cuanto a fotografias y videos a todos las paginas web de los medios
de comunicacién.
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b. Si, el Decreto 852, protege la libertad de expresién a excepcién de
violar la intimidad y el buen nombre de los individuos y las empre-
sas.

c. Si,laLey 1065 de 2006, ley de dominios donde el Ministerio TIC

revisa las pdginas web antes de su publicacién.

d. No, actualmente no hay leyes que regulen contenidos web de tipo
discriminatorio en Colombia.
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3. MARKETING DIGITAL

3.1 Resumen del contenido

Hoy en dia existen y se crean mds emisoras, mds canales de TV y mds
medios impresos que emiten constantemente publicidad. Pero este creci-
miento de publicidad en medios masivos no es el mismo en el nimero de
espectadores. Las personas hoy en dia evaden la publicidad, por lo que las
empresas deben encontrar medios alternativos para llegar a los usuarios.

De esta manera, surgen algunos de €stos interrogantes:

* ;Cudndo fue la dltima vez que cambié de canal de TV una vez iniciaran
los comerciales?

* ;Cudndo fue la tltima vez que cambié de emisora de radio al empezar
los interminables comerciales?

* ;Lee detenidamente los avisos publicitarios de revistas y periédicos?

Los medios digitales son cada vez mds tenidos en cuenta para una planeacion
integrada de mercadeo: redes sociales, marketing en buscadores, optimiza-
cién web, email marketing, video y mévil marketing, son algunos de los for-
matos y herramientas de las que dispone un profesional de mercadeo. Hoy
en dia las empresas no llegan a los consumidores, ellos llegan a éstas.

A lo largo de este capitulo, el estudiante aprenderd algunas herramientas
que hacen parte de una planeacién integrada, y los medios y recursos mds
idéneos que hacen parte de las campanas de marketing para entender asi el
valor real y diferencial en una estrategia digital.

3.2 Momento zero de la verdad

Es evidente que las reglas del juego han cambiado y que el internet es parte
de c6mo se hacen los negocios actualmente. El enfoque es diferente y las
personas y empresas deben ajustarse para no estar por fuera de lo que se
podria mencionar la burbuja llamada internet.

El mundo es testigo de la gran transformacién de la publicidad y el mar-
keting, por el cambiante y siempre sorprendente concepto de la web 2.0y
el uso cada vez mds masivo de internet, que ha crecido de una manera im-
parable y asimismo ofrece cada dia mayores oportunidades por la cantidad
de tiempo que permanecen en ¢l los usuarios.
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Los consumidores pasan a tener una participacién mucho mds activa en
la creacién y publicacién de contenidos en internet. Es por ello que el
término de “prosumidores” se acund hace algunos afos, ya que aparte de
mantener su rol de consumidores adoptan el papel de “productores de
contenido” y se convierten en “prosumidores”.

Bonta y Farber definen al marketing como “una disciplina que utiliza una
serie de herramientas (investigacion de mercados, segmentacién, posicio-
namiento, etc.) que sirven para agregar valor a las marcas en términos per-
ceptibles para el consumidor” (Bonta, 1995, pp. 19-20). Para entonces
internet solo era considerado como una herramienta y un medio de comu-
nicacién y muy seguramente Patricio Bonta y Mario Farber no pensaron
en la influencia que ejercerian los medios digitales en el marketing, para
plantear esta definicién que claramente podria definir al marketing electré-
nico si agregamos las palabras medios electrénicos a la misma de este modo:
“una disciplina que utiliza una serie de herramientas digitales que sirven
para agregar valor a las marcas en términos perceptibles del consumidor”.

Si esta vez, nos basamos en otros autores, como Philip Kotler, Al Ries,
Jack Trout y hasta el propio Martin Lindstrom, también encontramos que
la misma definicién aplica para concluir que el marketing tradicional y
el digital son disciplinas interrelacionadas. En este caso se concluyé que
Mercadeo Digital es un conjunto de actividades que involucran el entorno
electrénico e internet y abarcan desde identificar y definir, hasta satisfacer las
necesidades y los deseos de los consumidores y el mercado mediante una oferta
y una comunicacion de productos tangibles e intangibles por un intercambio
que varia desdwe una utilidad lucrativa hasta un beneficio sin dnimo de lucro
para quien oferta dicho producto o servicio.

Las famosas 4 B, que la gran mayoria de los libros en marketing definen
como: precio, producto, plaza y promocidn se ven desplazadas por concep-
tos diferentes en donde el principal actor es el consumidor, productor de
informacién y principal promovedor de la marca.

Alvin Toffler, desde 1980, definié este concepto; él considerd que existia
un nuevo modelo de sociedad en donde los consumidores se involucrarfan
tanto en el producto y las marcas que llegarfan incluso a convertirse en par-
te activa de la creacién del mismo. En ese entonces, el internet no era parte
de las vidas de los usuarios, su idea un tanto descabellada, se hizo realidad
afios después con los avances de la tecnologia, la web 2.0y la interactividad
entre comunidades virtuales.
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Google acufio el concepto ZMOT en el 2011, lo definié como: EI Mo-
mento Zero de la Verdad o como es conocido por sus siglas en inglés:
ZMOT (Zero Moment of Truth). El autor Jim Lecinski plantea la importan-
cia que ha ejercido internet en los negocios hoy en dia, y de este modo nos
permite trazar conclusiones que apoyan el objetivo de este capitulo donde
mencionamos que los negocios hoy en dia deben incluir el entorno digital
en sus planeaciones estratégicas de mercado, por dos razones bdsicas:

Primero, el mundo globalizado tiene una tendencia a la innovacién y tec-
nologia, donde los dispositivos electronicos cada vez adquieren mayor rele-
vancia; y segundo, internet se ha convertido después de seis décadas en un
punto de referencia en nuestras decisiones (Lecinski, 2011).

De esta manera no existe tal barrera entre realizar marketing “tradicional”
o marketing “digital”, sino una integracién que debe ser considerada como
una estrategia completa, actualizada y dindmica que combina dos entornos
en los cuales convivimos indistintamente, los consumidores.

Actualmente, no existe una eleccién entre estar o no estar en internet, ni
mucho menos en definir estrategias que no tengan alguna particularidad
digital a nivel empresarial, tampoco debe haber un cuestionamiento sobre
si las empresas que no participen en internet estarian quedando atrds de la
competencia, lo més grave es que estarfan quedando atrds de sus clientes.

Google, el motor de bisqueda mds consultado en el mundo y la pdgina
web mds consultada, coloca el sello a través de Lecisnki con los siguientes
argumentos (2011):

* ;Le sorprenderia saber que el 70% de los estadounidenses aseguran que
leen los comentarios acerca de los productos antes de comprarlos?

* ;0 que el 79% de los consumidores afirman que utilizan un teléfono
inteligente para tomar decisiones cuando van de compras?

e ;O que el 83% de las madres aseguran que buscan en linea los produc-
tos que les interesan después de ver los anuncios en la televisién?

El momento de la verdad es aquella instancia que tenemos con los clientes,
que van desde segundos hasta horas. Los consumidores ya no atienden a
las altas dosis de comerciales por television, radio y prensa, los ratings en
televisién son cada dia mds bajos por el gran niimero de canales y opciones
electrénicas disponibles; la compra de los periédicos fisicos es menor por
la facilidad de acceder a la informacién de manera digital, y la tendencia
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hacia escuchar musica sin interrupciones ha hecho que las empresas se
cuestionen mds sobre dénde invertir y cémo, ya los momentos de verdad
han cambiado.

El libro ZMOT ganando el momento cero de la verdad es posible descargarlo
gratuitamente desde el blog del autor. En €l el autor, Jim Lecisnki, realiza
la siguiente aclaracién en la dltima pédgina de su libro: “Lo invitamos a
enviar este libro por correo electrénico a sus amigos y colegas, publicarlo
en su sitio web o distribuir versiones electrénicas gratuitas. Debe permane-
cer en su forma original, sin que se afiadan o eliminen texto o imdgenes”
(Lecinski, 2011).

Se sugiere leer completamente este apasionante libro el cual aportard un
concepto actual, aplicado y definido sobre la interaccién de las marcas con
los consumidores en el mundo moderno, con la participacién del entorno

digital.

Hoy en dia los clientes no creen en todo lo que dice la publicidad, Vai-
bhav Bedi demandé a Unilever debido a que ninguna mujer cayé a sus
pies después de usar durante siete afios los desodorantes de la marca Axe,
esperando el llamado “efecto Axe”. Asimismo funciona para los productos
ofrecidos por medios digitales de acuerdo al estatuto del consumidor, Ley
1480 del 12 de octubre de 2011 (Secretaria del Senado, Gobierno de Co-
lombia, 2011). Consumidores colombianos demandaron a despegar.com
debido a las falsas promesas de “el mejor precio garantizado” para lo que la
Superintendencia sancioné a despegar.com con la imposibilidad de hacer
negocios por un lapso de diez dias (Periédico El Espectador, 2014).

El consumidor de hoy se informa, consulta a través de los motores de
busqueda, sus redes sociales y otros referentes, inclusive antes de tomar la
decisién de ser un posible prospecto de marca.

En este capitulo el lector presenciard un breve recorrido por un conjunto
de herramientas electrénicas tales como el e-mail marketing,"” motores de
busqueda, redes sociales, marketing mévil, advergaming® y video marke-
ting, entre otros para conocer en referencia la integralidad del mercadeo y
la comunicacién de estrategias de marketing.

1 Mercadeo a través de estrategias por medio de correos electronicos

? Publicidad a través de juegos en linea o electrénicos.
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Ejercicios de apoyo

1. Después de leer el libro Zero Moment of Truth defina como funciona el
estimulo, ZMOT (momento cero de la verdad), FMOT (primer mo-
mento de la verdad) y el SMOT (segundo momento de la verdad).

2. ;Considera que las personas estin mds informadas acerca de los pro-
ductos y servicios que consumen?

3. ;Cémo ha cambiado su comportamiento en tomar decisiones de com-
pra desde los tltimos cinco anos?

3.3 MIX DE MARKETING ELECTRONICO

Para el concepto esencial de cualquier campafa o estrategia de mercadeo
hay seis valores que deben primar sobre las herramientas que se realicen
sobre la marca o producto, cada una de ellas hace parte de un andlisis pri-
mordial e inicial donde el principal personaje es el usuario, consumidor,
cliente o prospecto a quien va dirigido el mensaje:

Producto
Promesa de valor
Usuarios
Motivacién
Estrategia
Creatividad

I il e

Las herramientas son variadas asi como la mezcla de marketing. Hace va-
rios afios se conocian las 4P, luego se formularon las 7P y muy seguramente
mis adelante se planteardn las 12 0 20 .

Aunque no se pueden considerar que son todas, estas son algunas de las
herramientas que mds predominan en el mundo digital. Esta guia se reali-
za con base en las investigaciones realizadas y sugeridas por la Escuelas de
Negocios IE Business School, a quien se agradece en los créditos segtin la
licencia Creative Commons de su contenido (IE Business School, 2008).

Marketing viral

Marketing de guerrilla

Email marketing

Redes sociales

Blogs y posicionamiento web
Refinamiento de palabras

AN
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7. Video y mévil marketing
8. Advergaming

1. Marketing viral

Es también conocido como Marketing de boca a boca electrénico; estd
concebido como una estrategia que promueve a consumidores y usuarios
a compartir y trasmitir, por diversos medios, un mensaje que llega a tener
un crecimiento exponencial.

Microsoft consiguié que en tan solo 18 meses su plataforma de correos gra-
tuitos Hotmail consiguiera mds de 12 millones de usuarios. La difusién mul-
tiplicadora parte del usuario el cual se debe sentir demasiado motivado para
generar “ruido” y su experiencia de interaccién con la marca debe ser un éxito.

El marketing viral contiene cada una de las técnicas de marketing que se
emplean en el entorno de internet, principalmente aquellas que generan
una expansién de contenidos boca a boca, creando un reconocimiento de
marca; permite a los consumidores y usuarios conocerla mucho mejor y
crear opiniones en torno a ella, ya sean positivas o negativas. Esta accién
multiplicadora condiciona la comunicacién a un nivel popular e impara-
ble. Uno de los ejemplos expuestos es la estrategia de Coca-Cola Cinema
en las calles de Bogotd realizado en el 2011, ubicando un cine al aire li-
bre y repartiendo palomitas de maiz, o nuestro llamado maiz pira, con la
tradicional Coca-Cola. El cine se proyectaba en una pantalla gigante y se
sintonizaba una emisora para la reproduccién del sonido.

Imagen 19. Campana Coca-Cola Cinema  Esta estrategia, que caracte-
riza los comerciales de esta
marca, tiene como objetivo
tocar los sentimientos de
muchos seguidores. El im-
pacto que gener6 en medios
digitales fue sorprendente y
el video de la estrategia estd
disponible en el canal de
Youtube: http://www.yotu-
be.com/CamSanTor, bajo el
nombre “ El marketing viral

de Coca Cola en Colombia”

Fuente: Canal Youtube profesor (Youtube, 2013)
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2. Marketing de guerrilla

Dentro del Marketing de guerrilla se destaca la participacién del medio
ambiente y exteriores de una manera estratégica. Es asi una manera dife-
rente de utilizar estrategias y herramientas de Marketing mediante medios
poco convencionales, con un objetivo principal que no parece ni se acerca
a la forma de hacer publicidad. Existen algunas pistas que denotan este
uso, como la creatividad, la originalidad, el ingenio, la sorpresa, la intriga
y la posibilidad de generar recordacién en las personas.

Algunos de los elementos importantes son los siguientes:

a) Uso de la creatividad y la innovacién, lo cual incide en los resultados

del objetivo de la comunicacién.

b) La posibilidad de crear experiencias provenientes de técnicas tradicio-

nales y digitales.

c) La tecnologia juega un papel considerable como punto de referencia en

la viralizacién de la comunicacién.

d) La conexién con el usuario es indudable.

Imagen 20. Campafia Heineken Fan

Fuente: Canal Youtube autor (Youtube, 2013)
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Heineken, patrocinador oficial
del campeonato de la Liga de
Campeones de Europa: Cham-
pions League, elaboré en Italia
un plan de mercadeo integral
aprovechando el partido de
campeonato entre dos equipos:
Real Madrid y ACMildn. Hoy
en dia, los descuentos y ofertas
2x1 no son las que convencen
al consumidor para comprar
los productos, sino la manera
como ellos perciben la marca.
El video de la estrategia estd
disponible en el canal de You-
tube, bajo el nombre “Marke-
ting de guerrilla”.



Institucién Universitaria Esumer

3. E-mail Marketing

El e-mail es uno de los servicios més utilizados en internet; segtin comSco-
re el 78% de los usuarios digitales en Colombia manejan cuentas de correo
electrénico (comScore, 2013).

Asimismo, segtin estadisticas de comScore, lo primero que hace el 84% de
los internautas al conectarse a internet es revisar su correo electrénico. Sin
embargo, también estd demostrado que casi el 90% de los correos que llegan
a estas bandejas de entrada son considerados SPAM o “correo no deseado”.
Las empresas usan los correos electronicos como medios de comunicacién,
como forma de dialogo continuo con el cliente a lo largo de toda la relacién
comercial con el mismo, pero su principal potencialidad es la publicitaria,
como generador de contactos entre los potenciales compradores.

En este punto se encuentran varios factores para definir un plan estratégico:

* Planificacién: establece el formato de la comunicacidn, el tipo de crea-
tividad; la frecuencia de envio; el grado de personalizacién; y la cober-
tura total de la accidn (definicién de nuestro publico objetivo).

*  Gestién: el manejo de comunicacién tanto técnica (software y hardwa-
re), como estratégica (fecha del envio y base de datos).

* Test: laevaluacién de lasacciones para determinar el tipo de comunicacién
mis efectiva y rentable. Es importantisimo realizar un pre-test antes de
comenzar y un post-test final de evaluacién total de la campana.

*  Medicién: todas las campafias deben medirse y, asimismo, la efecti-
vidad de la comunicacién, a través de porcentajes de click through*
(el nimero de personas que realizan clic frente al nimero de personas
que vieron la publicidad), el porcentaje de conversion (el porcentaje de
efectividad de registros y conversién de prospectos y clientes) y final-
mente el porcentaje de viralidad puede ser medido por la cantidad de
veces que efectivamente el mensaje no sélo llega a nuestro publico sino
también a sus pares.

4. Redes sociales

Las redes sociales son aquellas plataformas en donde se conforman comu-
nidades virtuales, que giran en torno al mundo de los negocios y la socie-
dad. La tan llamada reputacién online de una empresa puede ser conoci-

2! CTR Click Through es el porcentaje de los clicks frente las impresiones o vistas de un
correo electrénico o un aviso digital.
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da a través de las redes sociales. Segtin lo hemos conocido en el llamado
ZMOT (Momento Zero de la Verdad) el 76% de los usuarios revisan las
redes sociales y los comentarios de las comunidades virtuales sociales antes
de comprar un producto o siquiera visitar el sitio web.

Tener una presencia en redes sociales es definitivamente una estrategia que
debe tomarse muy detenidamente debido al auge que estas tienen cada dia en
la vida de los consumidores y asimismo del mundo digital. Las redes sociales
son importantes, sin embargo hay que identificarlas de una manera seria y es-
tratégica, ya que su uso indebido podria llegar a ser perjudicial para una marca.

Es por ello que se ha decidido dedicar un capitulo a este tema, para enten-
der la estrategia que debe girar en torno a las redes sociales, mds que para
explicar la creacién de las mismas, ya que sin lugar a dudas cada dia se ge-
nerardn cambios y resultarfa imposible dedicar una explicacién actualizada
de las mismas.

Cada red social tiene sus propias caracteristicas, no todas son efectivas en
cada uno de los mercados, ni tampoco independientes la una de la otra.
Sin lugar a dudas Facebook, es la red social con mds seguidores en Colom-
bia, mds de 16 millones de usuarios, segtin lo confirma Social Bakers en
su ultimo informe; de esta manera Colombia se encuentra en el puesto 15
en el mundo en mayor nimero de usuarios registrados en esta plataforma
(Social Bakers, 2013). ;Pero seria Facebook una de las mejores herramien-
tas para generar expectativa, comunicar un mensaje y generar viralidad?

Uno de los mejores ejemplos lo logré la empresa de mercadeo y comunica-
cién, especialistas en publicidad: Y&R Young & Rubicam, lanzando la que
serfa una de las mejores campanas en redes sociales de nuestro pais. Se generd
toda una expectativa que giraba hacia una estrategia directa de una marca.

Imagen 21. Campana en Redes Sociales  Facebook fue la herramienta
| utilizada pero fue la planeacién

—————

estratégica y originalidad la que
garantizé el éxito. Se sugiere di-

Juan Miguel Cure rigirse al canal de Youtube. El

| II
ponible en el canal de Youtube,
: bajo el nombre “Caso de éxito:

marketing en redes sociales”.

video de la estrategia estd dis-

Fuente: Canal Youtube autor (Youtube, 2013)
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5. Blogs y Posicionamiento web

Un blog, es también llamado weblog o bitdcora, usualmente los blogs son
websites que periddicamente son actualizados y organizan informacién,
textos y articulos de uno o varios autores. Siempre, se conserva la libertad
de dejar publicada la intencién del blog o sitio web. Los blogs apoyan las
pdginas web oficiales de las empresas e incrementan en alguna medida su
posicionamiento web en los buscadores.

Los blogs tienen siempre un objetivo diferente al de las paginas web, crean-
do vinculos mds fuertes con los usuarios o consumidores de la misma.

“Existen weblogs de tipo personal, periodistico, empresariales o corporati-
vos, tecnoldgicos, educativos, entre otros. Los blogs corporativos que se pu-
blican con el soporte de una organizacién que busca en ellos una ayuda para
alcanzar sus objetivos empresariales, bdsicamente desde el prisma de la marca
para afinar el posicionamiento de la firma” (IE Business School, 2008).

6. Refinamiento de palabras

Actualmente conocemos motores de busqueda como Google, Ask, Bing
o Yahoo. Las técnicas utilizadas de marketing en los motores de busqueda
son mds comunmente llamadas SEO y SEM. Estas técnicas estdn orienta-
das a optimizar los resultados de busqueda por medio de dénde buscamos
informacién y asimismo posicionar una pdgina web en los mismos. Al
igual que las estrategias en redes sociales, las estrategias en los buscadores
también cuentan con un capitulo debido a su relevancia dentro de las es-
trategias mds utilizadas en medios digitales.

Imagen 22. SEO para Search Engine  SEM - Search Engine Marketing

Journal o Busquedas pagas o patrocinadas
destinadas para sacar el médximo
partido de los enlaces patrocina-
dos, donde los patrocinadores pa-
gan por cada clic que los usuarios
hacen a su anuncio. La estrategia
mds importante es la de elegir
cudles son las palabras clave que
los potenciales clientes de los pro-

ductos buscan en los motores de

...y asi en pocas palabras es como se usted bL’lsqueda.
mejora pocisi enlosb dores

Fuente: (Search Engine Journal, 2013)
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SEO - Search Engine Optimization o Busquedas Naturales, donde se pre-
tende, por medio de estrategias, ser ubicado en las primeras posiciones de
acuerdo a la relevancia en que Google indexa la pdgina web en internet.
Es este caso lo mds importante es buscar cémo puede enlazar mi pdgina
web con otras, hacer que el contenido de la misma sea compartido en
redes sociales y asimismo incrementar el trdfico de usuarios. Todas estas
estrategias juntas funcionan con un solo objetivo: mejorar e incrementar el
posicionamiento en que Google indexa* mi pdgina web.

7. Video y mévil Marketing

También llamado Mobile Marketing, esta nueva forma de mercadeo di-
recto utiliza como via de comunicacién mensajes, codigos, video, juegos y
todo tipo de comunicacién a través de smartphones y tablets.

Es evidente que esta nueva forma de mercadeo estd creciendo en el mundo
y en Colombia con la penetracién de nuevos teléfonos y dispositivos mé-
viles. Segtin el Ministerio de Tecnologfas de la Informacién y las Comuni-
caciones TIC en Colombia se registran mds de 3.500.000 de dispositivos
con internet mévil, un registro bajo con respecto al nimero de usuarios
conectados a internet en la totalidad del territorio nacional, pero induda-
blemente una buena manera de acercase a la viralidad.

Imagen 23. Campana mévil Pizza Hut  El marketing mévil permite la
comunicacién inmediata con los
usuarios, su conectividad y fide-
lidad. Pizza Hut demuestra un
buen ejemplo exitoso de merca-
deo mévil. El video de la estra-
tegia movil de esta empresa, estd
disponible en el canal de Youtube,
bajo el nombre “Marketing mévil,

Fuente: Canal Youtube CamSanTor Caso de éxito: Pizza Hut”.
(Youtube, 2013)

8. Advergaming

Dado que internet no es s6lo una herramienta para buscar informacién y
conectarse con el mundo, las tltimas tendencias demuestran que uno de

2 Ordena naturalmente y en importancia una pdgina web.
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los medios mds utilizados para publicidad en linea es a través de los llama-
dos juegos online.

Segun lo confirma Jupiter Media Metrix: “Online gaming crece a un ritmo
del 25% anual, siendo la quinta actividad mds desarrollada por los inter-
nautas; ademds, el 81% de los que participan en un juego online le pasan
su link a al menos una persona y el 49% se lo hacen llegar a dos o tres.”

Imagen 24. Juego M&M Flip the Mix  El concepto de Online Games
o e Marketing estd mds orientado
a marca que el marketing viral,
con una mayor interaccion,
multicanalidad, personaliza-
cién y presencia de la marca.

M&Ms revitalizé su mercado
y conectd de una manera efec-
tiva con sus clientes con una
aplicacién de juegos online
para nifios y adultos. Estos on-
line advergames tuvieron éxito
ﬂ on ° o ' - inigualable, con una media de
10 minutos de juego por usua-
rio Unico.

Fuente: Funny Games (Funny Gamcs)

Ejercicios de apoyo

1. Analice una campana digital de las que estdn incluidas en el canal de
Youtube del profesor en la lista de reproduccién “Campanas Digitales”
de acuerdo a la planeacién y uso de las herramientas digitales.

2. ;Cudl ha sido el uso mds creativo de la publicidad que ha visto en inter-
net? ;Ha visto algo en internet que haya sido inolvidable?

3. ;En cudl plataforma digital considera que se genera mds confianza con
el consumidor digital y por qué?

3.4 Plan de marketing integrado

La integralidad no es simplemente la sumatoria de cosas que se agregan
para constituir un todo mds completo. Una definicién mejor entiende que
el todo debe asumirse en sus aspectos particulares y en las relaciones que lo
constituyen para conseguir mds eficiencia, eficacia y por ende efectividad.
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Desde ese momento el concepto de CIM (Comunicacién Integral de Mer-
cadeo) empieza a ser parte importante del modo en que un mensaje se
trasmite.

Una vez definida la segunda palabra (Integral) y en el capitulo pasado la
tercera (Mercadeo), es vital tener claro el primer concepto: COMUNICA-
CION: “La comunicacién puede definirse como trasmitir, recibir y pro-
cesar informacion” segin Clow Baack en su libro Publicidad, Promocién y
Comunicacion Integral en Marketing, donde afirma que este concepto estd
muy claro desde que nos ensefiaron en la ensenanza elemental el concepto
de comunicaciéon y mensaje (Baak, 2010).

Imagen 25. El proceso de la comunicacién segtin Baack

- e Dispositivo de ey
Emisor —# Codificacion —#f e 1+ Decodificacion H Receptor
transmisién
- Retroalimentacién o
Ruido=//

Fuente: Baak (2010, p. 6)

La diferencia en el mundo de hoy es que ya no hay conexiones de una
tnica direccién, los mensajes llegan del emisor (Marca) al receptor (consu-
midor) y se devuelven indistintamente y de forma inmediata, la comuni-
cacién publicitaria ya no parte tinicamente de la marca; los consumidores
y usuarios generan contenido tan marcado que a veces es mds impactante
que el mismo generado por la propia marca.

Es un hecho que el mundo digital y el fisico deben interactuar el uno y el
otro, o por lo menos por ahora. Muy seguramente, y como lo demuestran
las estadisticas, la tendencia hacia la digitalizacién de la humanidad es cada
dia mds marcada.

No solo podemos comprar, estudiar y entretenernos por medios digitales;
los usuarios digitales son cada dia mds y por ende debemos saber cémo nos
comunicamos y marcamos diferencia con ese usuario.

Existen tres fundamentos constantes que debemos mencionar en la CIM,
segtin lo menciona el IE Business School en su explicacién sobre la comu-
nicacién comercial (IE Business School, 2008):
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1. La estrategia de comunicacién (Pablico Objetivo):

El proceso para desarrollar campanas de comunicacién efectivas ha de co-
menzar teniendo un publico objetivo claramente definido. De esta forma
se garantizard que la publicidad resultante sea coherente con éste. Debe
conocerse si el ptblico objetivo conoce el producto, con qué frecuencia lo
usa/compra y su fidelidad, entre otras variables. La estrategia de comuni-
cacién debe dejar cubiertos todos los objetivos anteriormente planteados
definiendo el qué y a quién va dirigida la comunicacién realizando una
correcta segmentacion, ya sea demogréfica o psicogréfica.

2. Determinacién de objetivos (Creatividad):

Como evidencia de la estrategia como conclusién del andlisis del entorno.
Los objetivos no solo deben ser determinados por una finalidad cualitativa
sino siempre mantener un objetivo cuantitativo el cual pueda medirse para
su control y planeacién. Debe garantizar que el publico al que va dirigida
se identifique con ella y que responda al estimulo que se le estd enviando.
Se destacan los objetivos racionales o emocionales del mensaje.

3. Los medios:

Una distribucién a través de los medios apropiados, segtin el ptblico ob-
jetivo, garantizard que la campafa sea efectiva. Es importante llegar al
target™ planteado para que la publicidad tenga la efectividad esperada.
De este modo se debe realizar una correcta investigacion sobre las herra-
mientas utilizadas e informacién confiable para la utilizacién de los medios
escogidos para una campana.

Teniendo en cuenta los fundamentos anteriormente definidos existen cua-
tro variables que conllevan a la realizacién del Mapa de Andlisis explicado
en la figura, el cudl identifica:

Comunicacién del mensaje: racional y/o emocional.

Estrategia de comunicacién: producto y/o marca.

Segmentacién del Mercado: demogréfico y/o psicogrifico.

bl e

Objetivo de la comunicacién: fidelizacién y/o penetracion.

Cada uno de los cuatro elementos del Mapa de Andlisis mencionado tiene
un porcentaje que no puede superar el 100%. Dicho porcentaje se distribuye
en los dos segmentos que lo componen. Por ejemplo un mensaje podria su-

# Objetivo o nicho de mercado.
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gerir un objetivo de comunicacién con un porcentaje de 90% de fidelizacién
y 10% de penetracidn, ya que el objeto principal de la marca es fortalecer sus
consumidores actuales en la trasmisién de un mensaje en especial.

No existen respuestas 100% objetivas, sin embargo los argumentos y andli-
sis requieren de un conocimiento previo y de una aplicacién a los concep-
tos en mercadeo y comunicacién.

Con una explicacién mds sencilla se podria mostrar cémo hizo en su ejer-
cicio interactivo el IE Business School (IE Business School, 2008) el mapa
de andlisis del video del comercial de Aerolineas Argentinas, el cual estd
disponible en el canal de Youtube del autor bajo el titulo de Aerolineas
Argentinas en la lista de reproduccién “Comunicacién Integrada de Mar-
keting — CIM”. Se sugiere antes de continuar poder dirigirse al video en
cuestién para entender el andlisis realizado con base en las respuestas del
caso planteado por IE Business School. Este andlisis se muestra segin su
licencia Creative Commons.

MAPA ANALISIS COMUNICACION - EJEMPLO COMERCIAL
AEROLINEAS ARGENTINAS

1. Comunicacién del mensaje: racional 30% - emocional 70%

En este anuncio se diferencia el tono de la comunicacién y el formato na-
rrativo que se utiliza. Teniendo en cuenta los argumentos de venta que se
utilizan, el énfasis estd expuesto en dos aspectos del servicio: la puntualidad
y los destinos.

Desde esta perspectiva el anuncio es racional. Sin embargo, se utiliza una
narrativa cinematogréfica, emulando de una forma muy explicita en la
utilizacién de la musica a la pelicula £/ Cartero de Michael Radford, y
consiguiendo un doble efecto. Por un lado involucra a la audiencia en el
spot y por el otro de una forma efectiva mediante la narracién de la histo-
ria, generando un lazo afectivo y favoreciendo el recuerdo. Por otra parte
establece un compromiso emocional con la credibilidad de la propuesta
de venta que se realiza (la puntualidad y el compromiso). Aunque el argu-
mento de diferenciacién es racional, se vincula también a elementos como
la percepcidn del servicio, el cual se comunica de forma emocional.

2. Estrategia de comunicacién: producto 30 - marca 70%

Se observa un mayor peso de la marca frente a los elementos que compo-
nen el soporte fisico de la oferta del servicio. Se hace una mencién expresa
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de las rutas, puntualidad y servicio a bordo (comidas dentro del avién),
que se mueven en un plano racional con los que se vincula la marca y no
sobre los descriptores del producto.

3. Segmentacién del mercado: demogrifico 50% - psicogrifico 50%

El target al que esta propuesta de comunicacién es relevante es claramente
sociodemogréfico, pero por el tono de la narracién se hace un guino a
aquel publico objetivo para el que la calidez de las marcas es importante. El
componente humano del anuncio hace que la segmentacién psicogrifica
tenga un peso especifico relevante en la identificacién del target.

4. Objetivo de la comunicacién: fidelizacién 50% - penetracién 50%

Dada la eleccién de perfiles y los argumentos diferenciales, la marca se
posiciona vinculada a valores racionales expresados en un tono que genera
un lazo y un vinculo afectivo con el cliente. Este componente dual, del
objetivo de la comunicacién, materializado y concretado en la forma y el
fondo de la misma, permiten unir la bisqueda de satisfacer objetivos de
marca y de cuota de mercado de forma simultdnea.

Ejercicios de apoyo

1. Realice un mapa de anilisis con su respectivo argumento del video de
su eleccién de las campanas en el canal de Youtube del autor y profesor,
incluidas en la lista de reproduccién “Comunicacién Integrada de Mar-

keting CIM”.

2. De los ocho vértices incluidos en un mapa de andlisis mencione cudl es
la influencia que ejercen estos valores en la decision de compra de un
usuario o consumidor.

3. ;Cémo influye en las estrategias de marketing la manera en que las
marcan se comunican con sus consumidores de forma digital?

4. Explique la importancia de generar momentos zero de la verdad en una
estrategia de negocios digitales
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3.5 Caso de estudio: Mananitas Oreo, un caso de éxito de
marketing digital de la agencia BNN

En 1912 naci6 una galleta sindwich de chocolate con relleno cremoso a la
que denominaron Oreo, producto perteneciente a Kraft Foods México. Es
asi que para el ano 2012, més especificamente el 6 de marzo, la marca llegé
a sus 100 anos cumplidos en el mercado.

Entre los festejos estuvo las “Mafanitas Oreo”, que consistié en que usua-
rios de Facebook podian felicitar a sus amigos que cumplian afios en febre-
ro y marzo de una manera diferente, enviando una de las cuatro versiones
de las mafanitas estilo Oreo. Otra de las actividades fue la “Torre Oreo”, la
cual también tuvo sustento en esta red social. Con esta aplicacion la marca
cada dfa subia informacién relevante como historia, sabores, lanzamientos,
presentaciones, anécdotas, etc., cada uno de estos datos representada una
galleta Oreo, que se iba apilando para formar una Torre de 100 pisos (100
afos cumplidos).

Los 100 afos de la marca de galletas Oreo fueron celebrados por 2.5 mi-
llones de seguidores mexicanos en la pdgina de Facebook, lo que refleja un
crecimiento en el nimero de fans de mds del 100 por ciento en 12 meses.
Dicha expansién vino de la mano del trabajo de BNN.

Imagen 26. Campafia inicial Oreo BNN es una agencia de
marketing digital y tecnolo-
gia para marcas, que bajo el
concepto de una BIT agency
(Brand, Innovation & Tech-
nology) brinda a sus clientes
resultados tnicos a través de la
innovacién y de un profundo
conocimiento cientifico del
consumidor.

Fuente: (The Point, 2013)

Esta agencia mexicana de innovacién y tecnologia para marcas liderada por
Jorge Alor y Roger Alarcén, desde el 2011 tomé la gestién de la fan page
de Facebook. Este fue considerado uno de los ejes que ayudé e influyé al
crecimiento fue la aplicacién “Mananitas Oreo” — la cual fue descargada
mids de 2 millones de veces en un lapso de 9 meses.
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A nivel global, Oreo cuenta con 33 millones de “amigos” en Facebook, lo
que significa que alrededor del 10 por ciento de sus seguidores pertenecen
a la Republica Mexicana, dividiéndose la cifra total en mds 20 paises par-
ticipantes. De este modo, México se convierte en la segunda nacién que
aporta el mayor nimero de fans, sélo después de los Estados Unidos.

Imagen 27. Personajes La app* "Mafanitas Oreo” desarrollada

Mafianitas Oreo por BNN fue descargada mds de 2 millo-
nes de veces en un lapso de 9 meses, tiem-
po en que permanecié vigente la aplica-
cién, siendo una de las mejores practicas
digitales de la marca en todo el mundo.
Oreo y BNN se plantearon dos retos:
cémo celebrar con los fans en México y
destacar de entre todas las apps del resto
del mundo que igualmente buscaban ce-
lebrar el cumpleafios de Oreo y cémo au-
“ mentar el nimero de fans de la marca en
Fuente: (The Point, 2013) Facebook a través de la aplicacion.

BNN respondié lanzando un app que no sélo celebraba el centenario de
la marca, sino que por el contrario, festejaba a los fans en su cumplea-
fios: “Mananitas Oreo”. La aplicacién permitia a los usuarios programar
el envio de la famosa cancién a los contactos seleccionados que cumplie-
ran afios en los siguientes 30 dias, donde las famosas galletas aparecian
cantando a ritmo de salsa, rock, mariachi o a cappella. De este modo, se
le brindaba a los fans de la galleta una entretenida experiencia de marca
donde quien mandaba las “Mananitas Oreo” disfrutaba del proceso del
envio. Por otro lado, quienes las recibian celebraban su cumpleanos de
una manera divertida, uniéndose en muchos casos como usuarios de la
aplicacién, capitalizando el potencial de viralizacién de la app dentro de la
red social de Facebook.

Estadisticas y resultados

La Fan Page de Oreo se encuentra en la direccién web: http://www.
facebook.com/oreo

Fans a nivel global: 33 millones - Fans a nivel nacional: 2.5 millones

24 Aplicacién mévil.
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Nuamero de descargas de la app “Mafanitas Oreo©”: 2 millones

El crecimiento en fans durante los dltimos 18 meses a partir de la creacién
de la estrategia fue de mds del 100% (de 1.1 millones a 2.5 millones).

Imagen 28. Imagen Video Al ser Oreo la marca de galletas mds ven-

Mananitas Oreo dida en el siglo XXI, se estima que se han
vendido 500 mil millones de galletas des-
de hace 101 afios, se encuentra disponi-
ble en mds de 100 paises; asimismo, en
el 2010 Oreo se convirtié en una de las
L marcas de Mondeléz Internacional, con
un valor de venta de un billédn de délares.

Fuente: (The Point, 2013)

Se sugiere ver el video de esta campana en el canal de Youtube del autor,
bajo el nombre “Campafia Digital: Mafanitas Oreo”

Preguntas:

1. Enuncie los pasos de la planeacién que gestioné la agencia BNN en su
estrategia digital.

2. ;En su concepto que debe medirse en una campana digital?

3 .;Qué otros indicadores de desempeno o KPI son importantes en la
medicién de una campana estratégica de marketing?

4. Investigue acerca de alguna campana que haya resultado en el fracaso
de una estrategia digital para una marca y compdrela con la realizada

por Oreo.

5. Que herramientas digitales identifica fueron usadas por la agencia de
mercadeo y concluya si el mercado objetivo fue correctamente identifi-
cado.

Fuente: caso tomado de The Point, revista digital de mercadotecnia, publicidad, social
media e investigacién de mercados (The Point, 2013).
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Lecturas recomendadas

Lecinski, J. (2011). ZMOT, Ganando el Momento Zero de la Verdad. Google.

Gémez, A. J. (2014). Estrategias de Internet: Como destacarse y lograr el éxito. Info
Digital Publishing

Gladweell, M. (20006). La clave del éxito. Madrid, Espana: Taurus Ediciones

Tapscott, J. (2009). La era digital: como la generacion net estd transformando al mundo.
Meéxico D.E, México: McGrawHill.

Péginas web recomendadas

www.pinterest.com/camsantor

Tablero de Pinterest: “Marketing Mix Digital”, donde se destacan info-
grafias y esquemas relacionados con el capitulo. Se sugiere comentar y
compartir para participar del debate.

CamiloSanchezTorres.com
Blog del Profesor. Espacio para que la discusion y la interaccidn sean
continuas.

WWW.comscore.com

comScore es una compania de investigacién de marketing en Internet
que proporciona datos de marketing a todas las empresas de las diferen-
tes industrias.

www.colombiadigital.com

La Corporacién Colombia Digital (CCD), es un centro de pensamien-
to, investigacion y opinién en proyectos que utilizan las tecnologias de
la informaci6n y la comunicacién como herramientas de desarrollo.

www.youtube.com/CamSanTor

Canal de Youtube del profesor, Lista de Reproduccién: “Comunicacién
Integrada de Marketing - CIM”, en este canal se destacan videos espe-
ciales y referentes al capitulo donde se recomienda comentar y compar-
tir para participar del debate.
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Autoevaluacién:
1. ;Cudles son los fundamentos propuestos por los autores para la
CIM?

a. La estrategia de comunicacién, determinacién de objetivos y utili-
zacién de medios.

b. El concepto de conocer, intuir y mercadear.
c. La estrategia digital, el mapa de anilisis y planeacién estratégica.

d. Los fundamentos para mejorar la reputacién offline y online.

2. En markerting, CIM se refiere a:
a. Conocer, Intuir y Mercadear.
b. Comunicacién Integrada de Mercadeo.
c. Comunication, Information and Marketing.
d. Conocer Integralmente el Mercado.
3. ;Cuiles de los elementos NO fundamenta las variables de un Mapa
de Anilisis de Comunicacién?
a. Comunicacién del Mensaje: Racional - Emocional
b. Estrategia de Comunicacién: Producto - Servicio
c. Segmentacién del Mercado: Demogrifico - Psicografico
d. Objetivo de la Comunicacién: Fidelizacién - Penetracién
4. ;Cémo funciona el nuevo modelo mental de marketing sugerido en
el libro momento cero de la verdad?

a. Se genera un estimulo previo al momento cero de la verdad y asi-
mismo el primer y segundo momento.

b. Generando unos pasos mentales que los profesionales de mercadeo
deben seguir al pie de la letra.

c. Se genera un estimulo que surge después del momento cero y que
ocasiona que exista un primer y segundo momento.

d. Un modelo que surge mentalmente y solo cuando se genera el pri-
mer momento de la verdad se vuelve real.
5. Se entiende por marketing viral
a. Actividades de marketing que contagian a quien recibe el mensaje.

b. Marketing de la industria farmacéutica que ataca los virus.

0870



Institucién Universitaria Esumer

C.

d.

Un virus que se crea por acciones de mercadeo.

Marketing de boca a boca que crece exponencialmente.

6. ;Cudl es el Momento Cero de la Verdad?

a.

b.

d.

Todo momento que estd antes del primer momento de verdad.
El momento donde hay cero interacciones o ninguna.

El contacto que hace el cliente antes de contactar la marca, que
usualmente se hace por medios digitales.

El momento donde se dice tinicamente la verdad.

7. Email marketing es:

a.
b.

0

o

Cuando las empresas se comunican con el usuario solo por email.
Es un correo electrénico llamado marketing.
Actividades de mercadeo utilizando los emails o correos electrénicos.

La disciplina que combina los emails y los correos fisicos en marke-
ting.

8. :Qué sugiere el refinamiento de palabras en las acciones de merca-
deo digita

a.

d.

Ser muy cuidadoso con el uso de palabras para cautivar al usuario

final.

Tener una buena redacciones en el documento del plan de merca-

deo.

Las técnicas de mercadeo ya sean naturales o pagas, utilizadas en los
motores de busqueda tales como Google o Yahoo.

Hablar tedrica y cientificamente en las acciones de mercadeo.

9. ;Qué plantea el advergaming?

a.

Crear plataformas virtuales donde los usuarios puedan jugar gratui-
tamente.

Las actividades de marketing y generacién de publicidad a través de
los juegos disponibles para dispositivos méviles inicamente.

Las actividades de marketing y generacién de publicidad a través de
los juegos en linea y electrénicos.

Crear conciencia del uso de los juegos en linea.
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10. Marketing de guerrilla es:

a. Marketing donde se plantean objetivos y acciones para un nicho es-
pecifico y que nacié desde 1948 con el nacimiento de las guerrillas.

b. Marketing realizado con fines bélicos.
c. El mercadeo de bombardear con publicidad al usuario.

d. Actividades de mercadeo donde se genera una participacién del me-
dio ambiente, uso de exteriores y motivaciones o estimulos poco
convencionales.
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4. ESTRATEGIAS EN MOTORES DE BUSQUEDA

4.1 Resumen del contenido

ha sido demostrado el impacto de internet en las personas y los negocios.
En esta instancia la primera pregunta se detiene hacia ;cudl es la pdgina
de internet mds consultada por todos? ;Son los motores de busqueda lo
primero que consultan los internautas?

La respuesta a estas dos preguntas, se responde en una palabra que empezd
a ser usada masivamente desde 1998: Google.

Google ha sido el motor de busquedas méds visitado en todo el mundo. Para
tener una referencia global, el 76% de los internautas a nivel mundial han
escogido a Google como su motor de busqueda preferido, con una gran di-
ferencia de Baidu y Yandex, los motores de bisqueda usados en China y los
paises rusos respectivamente (comScore, 2013). Segiin comScore existen
usuarios que utilizan mds de un motor de busqueda en sus consultas y es
aqui donde se puede destacar un pequefo porcentaje de otros tales como

Ask.com, Yahoo y Bing.

En este capitulo se explorardn los dos tipos de claves de mercadeo de bus-
quedas: el natural y el de pago con un enfoque en Google, debido a que en
Colombia casi el 95% de las busquedas se realizan a través de este busca-
dor. Igualmente, el papel relevante de las “palabras clave” y la importancia
de las estrategias en posicionamiento de las paginas web.

Hace unos afnos de decia la famosa frase: “si no estds en internet no existes’,
hoy en dia no es suficiente con estar, ya que hay millones de pdginas y de
alguna manera deben destacarse de todas las demds. En estos momentos,
si no lo encuentran en las primeras posiciones de los buscadores hay una
probabilidad que vayan con la competencia.

4.2 La bisqueda en la web

El primer interrogante que surge inicialmente es: ;es realmente importante
para las estrategias de mercadeo digital, las bisquedas en Google?

Para muchos Google es un gran directorio de informacién y la mejor for-
ma de buscar cualquier cosa en internet. Pero esto no fue lo que llevo a
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Google a convertirse en una empresa con activos superiores a los $268.000
millones de délares y en la quinta empresa mds valiosa del mundo segin
Forbes (2013). El hecho que la basqueda de datos domina el gasto de me-
dios en linea por encima de los banners, anuncios clasificados y publicidad
por redes sociales, hace que las empresas se cuestionen sobre la real im-
portancia de crear estrategias de posicionamiento en motores de bisqueda

(IAB, 2011).

Google es consultado no solamente para buscar productos, servicios e in-
formacién sino también para encontrar la pdgina web de algin sitio del
cual no recordamos su URL.?> De hecho, casi el 90% de los internautas
consultan Google antes de dirigirse a su pdgina final de destino. Sheehan
realiza varias afirmaciones muy completas que describen el alcance de las
estrategias de posicionamiento en los motores de busqueda:

En el entorno de los medios digitales de hoy en dia, una buena
estrategia de marketing de busqueda puede suponer la diferencia
entre éxito y el fracaso a la hora de introducir un producto en el
mercado. Puede decirse sin temor a equivocacién, que en general
el marketing o7-line comienza con la bisqueda (Shechan, 2012).

Se suele creer que si optimizamos una pdgina web para Google, optimi-
zamos para el resto de los motores de bsqueda. En parte es correcto para
algunos paises europeos y occidentales, pero existen muchos en los que
Google no es el lider. Este es el caso de China, en donde Google tiene
grandes problemas de competitividad, como lo tiene Facebook y Twitter,
de cardcter principalmente politico. En este pais quien domina el mercado
de busquedas por Internet es Baidu. En los paises de habla rusa, el motor
de busqueda elegido es Yandex y finalmente en Japén lo es Yahoo Japan.

Para estos buscadores existen otras reglas y diferencias que en este caso no
se mencionardn pero de las que se recomienda considerar si se planea una
estrategia donde alguno de estos nichos de mercado se encuentre. Algunos
errores que suelen cometer a nivel empresarial cuando se decide interna-
cionalizar una pdgina web y de esta manera crear una estrategia de posicio-
namiento es no haber establecido una planificaciéon y control con base en
una investigacion de su situacion.

» De las siglas uniform resource locator que se refiere al localizador de recursos uniforme
o mds comtnmente llamada direccién web.
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Suele contraponerse contenidos que ya estdn siendo utilizados sin tener
en cuenta que en cada uno de los paises e inclusive en ciudades y regiones
poseen particularidades propias en cuanto a audiencia, competencia exis-
tente, comportamiento de la industria, usos y costumbres y un extenso
etcétera.

Cada usuario busca diferente y utiliza palabras diferentes en su bisqueda; a
estas palabras se les da el nombre de “palabras clave” o keywords. Pero para
entender cémo funcionan las palabras clave, en las estrategias SEO y SEM,
se debe conocer cémo funciona Google. Google trabaja con un algoritmo,
el cual enlista todas las pdginas web teniendo como base los términos de
busqueda que el usuario haya colocado (Sheechan, 2012). Durante 24 ho-
ras Google recorre internet buscando nuevas pédginas y contenido, y los
almacena en su base de datos para cuando se realice alguna basqueda.

Esto no sucede cada vez que se realiza una bisqueda, sino constantemente
y cuando se realiza la bisqueda muestra los resultados que ya tiene ordena-
dos. Si una pdgina web no ha sido encontrada por el spider no apareceria en
los resultados de basqueda. Sin embargo, usted se preguntard porque se ha
mencionado Google sobre otros motores de busqueda como Yahoo, Bing
y Ask que también son utilizados en Colombia; la respuesta inmediata la
valida las estadisticas de StatCounter: Google es el motor de bisqueda més
utilizado en Colombia: 94,48% (StatCounter, 2015).

Imagen 29. Top 5 Motores de Bisqueda de  Con la intencién de analizar
Colombia Ene-Jun 2015 el mayor ndmero posible

StatCounter Global Stats
Top 5 Desktop, Tablet & Console Search Engines in Colombia from

de pdginas web en internet,

- " sc empieza por las pdginas

D que ya tiene en el indice y a
través de sus enlaces llega a

-1 otras paginas web, siguien-
ﬂ“ ‘ do sus enlaces hasta analizar

toda la red, por esta razén
se llama “spider”: arafa.

Fuente: (StatCounter, 2015)
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Luego de este proceso Google empieza lo que se define como la indexa-
cién,” donde elimina las “szopwords®, o las palabras que no incluye en el
indice principal como el, la, de, los, etc. Igualmente, utiliza un algoritmo
para analizar e indexar palabras con prefijos y sufijos.

Las paginas no deben escribirse para robots sino para personas, no deben
orientarse a escribir por ejemplo “cursos mercadeo Medellin”, Google per-
fectamente identificarfa una pdgina con un contenido similar a “Somos la
Universidad lider en diplomados, carreras y cursos enfocados en mercadeo
en la ciudad de Medellin”

Pero, hasta aqui simplemente se debe aplicar lo que se puede llamar f6r-
mula mdgica para poder conocer lo que realmente quiere el usuario, uti-
lizar técnicas de posicionamiento y rankeo,” técnicas de optimizacién y

marketing de bisqueda: técnicas SEO y SEM.

Ejercicios de apoyo

1. ;Cémo define el efecto que ejerce Google sobre las estrategias de mer-
cadeo actuales?

2. Hay empresas que deciden no abrir redes sociales. ;Considera que tam-
bién se podria considerar no participar en motores de basqueda?

3. Investigue en internet sobre Baidu y Yandex, los motores de busqueda
usados en China y Rusia respectivamente. Explique y compare frente a
los motores de bsqueda que usted conoce.

4. Segun Alexa.com, Google es la pdgina web mids visitada en Colombia.
Ingrese a Alexa.com e identifique las diez pdginas web mds visitadas de
Colombia. ;Por qué cree estas paginas web estdn tan posicionadas?

4.3 SEO y posicionamiento natural

Recordemos que SEO se refiere en inglés a Search Engine Optimization o
su traduccién mds completa en espafiol como la optimizacién de motores
de busqueda. Aqui se conocerdn las estrategias mds importantes para el
posicionamiento de una pdgina web. Es claro, como siempre se ha confir-

% Proceso donde Google analiza las pdginas web y las ordena en el indice segin su impor-
tancia en relacién a una palabra clave.

¥ Ranking en comparacién con pédginas similares de acuerdo a las palabras clave de la

busqueda.
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mado, que internet es la herramienta mds dindmica y voldtil de marketing;
es por ello que el enfoque se ha establecido en las tendencias en linea que
posiblemente continuardn estando vigentes.

Los mejores resultados en SEO no se consiguen de un dia a otro, o en un
corto periodo, estos se obtienen creando procesos de mejora continua para
que la estrategia cada dia sea mds sélida.

Inicialmente se debe delimitar el pais, region e idioma, y a esto me refiero
no solamente en saber si es el idioma espanol, claramente no es lo mismo el
espafiol de Colombia o el de Ecuador, o el de una ciudad en la costa como
otra en el interior. Otros puntos fundamentales serian las caracteristicas de
la industria en la que se mueve la empresa.

En Google Analytics o del sistema utilizado para realizar las mediciones
y andlisis de la pdgina web se puede conocer desde qué paises e idiomas
acceden los usuarios hasta las ciudades y regiones del pais més frecuentes.

Hay tres determinantes en las que Google se centra en relacién a una con-
sulta:

* Cudntas veces se ha mencionado recientemente la palabra clave en in-
ternet y a que sitios web estd relacionado.

* Cudntas veces se ha buscado en Google recientemente.

e Cudntas veces se ha mencionado dicho tema en sitios relevantes de
noticias, como prensa escrita, ya que la actualidad de la informacién es
uno de las actualizaciones mds importantes de las busquedas de Google.

Estos son solo algunas de las estrategias de posicionamiento SEO, las cua-
les podrian ser On-page®® u Off-page,” y debido a los cambios continuos a
los que internet se enfrenta, podria haber otras técnicas de cardcter técnico
o en cuanto al diseno web de la pdgina, por ello he escogido aquellas que
pueden ser las mds relevantes a continuacién:

1. Palabras Clave

El posicionamiento SEO de Google se basa en las palabras que utiliza el
usuario para encontrar informacién sobre productos o servicios, y es por
ello que la mejor eleccién de palabras clave es primordial para la optimiza-
cién de tu posicionamiento.

28 Estrategias realizadas al interior de la pdgina web.

» Estrategias realizadas en la red pero fuera de la pdgina web.
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Es importante tener en cuenta que las paginas web no se escriben para las
empresas sino para quien las lee y utilizar palabras que los internautas usen
para realizar sus busquedas. Para encontrar cuales son las palabra clave
mis utilizadas existe la herramienta gratuita de Google, Google Adwords.*
Anteriormente se llama el planificador de palabras de Google, por lo que
recomiendo estar atento a que nombre le otorgard Google en el futuro.

Dentro del ment de las herramientas y andlisis de puede seleccionar el
planificador de palabras clave. Seguidamente se debe filtrar la bisqueda de
palabras con base en el producto o servicio, idioma y ubicacién. De esta
manera los profesionales de marketing, de una forma muy sencilla pueden
buscar en bases a su producto o servicio, y todas las palabras clave relacio-
nadas que estdn siendo buscadas por los internautas.

El nimero promedio de bisquedas mensuales de la palabra clave de acuer-
do a la seleccién de filtro. El nivel de competencia de la palabra clave de
acuerdo a las ofertas que hacen los anunciantes sobre la misma. La oferta
sugerida por Google de acuerdo a lo que los anunciantes estdn dispuestos
a pagar por esta palabra clave en términos de CPC.!

Una vez las palabras clave se hayan identificado se sugiere que las mis-
mas sean utilizadas estratégicamente en cada pdgina del sitio web. El blog
oficial de Google Webmasters recomienda no utilizar mds del 6% de las
palabras clave en cada pdgina ya que en otra medida habria una mala prdc-
tica en la utilizacién de palabras clave que Google castiga por medio del
Algoritmo del Pingiiino.

Otro algoritmo que es importante conocer es el llamado algoritmo Panda,
el cual evita que existan pdginas web duplicadas o plagiadas, de esta mane-
ra se evita que se copien textualmente contenidos ya existentes en internet,
esta practica fue usada por algunas empresas antes de la existencia de este
algoritmo. Para la comprensién de los dos algoritmos sugiero dirigirse al
Tablén de Pinterest del autor y dentro del tablero “SEO y SEM” detallar
la infografia sobre estos conceptos.

Para Google castigar un sitio web es no indexarlo dentro de sus registros,
esto quiere decir que nunca estaria dentro de las busquedas que cualquier
usuario realice.

% En espafiol Publicidad de palabras, la direccién web www.google.com/adwords.

31 Costo por Clic
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Imagen 30. Planificador de palabras clave

Google Adwords

Pigina principal | Campafias  Oporfunidades Herramientas y andlisis ~  Faciuracion Micuenta

Planificador de palabras
clave
Agregar ideas 2 su plan

Ootensriosss | Moamcar busqusts

Josss. 0e grupo 08 anuncos. | | 1ases para pasbras cave & Sesmom | Agregeriosss a0

Prom
Terminos da bisquets v ougam competsnen ;| ORSUGOS  seoeimprow sgregers
mensusies ¢

nuncia 7| pian

universidades marketing 10 Bsja - 0%

1162 1 paisbras olave [

=
Personalicar bisaueda |7 P — v oo competes | OWRIE osinpr o s
=5

Filt

masketing 2500 Bajs 1.182 COLS 0%

camerss 2400 Baje 288 C0LS 0%

masketing perscnsl 1500 Bajs 712008 0%

publicidad 1200 Baja 1.400 COLS 0%

cursos 1300 Medis e17coLs o%

plan de negosios 1000 Media 231 COLS. 0%

meschandising 1000 Baja 1.055 COLS 0%

Ineluiriexcluir que es marketing 720 Baja 1183 COLS 0%

Fuente: (Google Adwords, 2015)
2. Link Building

El Link Building es la estrategia de marketing de buscadores para conseguir
enlaces que permitan posicionar un sitio web en los motores de bisqueda.
El objetivo de link building no es el de conseguir un sinntimero de enlaces
hacia una pdgina web en concreto, ya que una mala prdctica de este esti-
lo la penaliza también Google con el Algoritmo pingiiino. En el pasado
empresas creaban sitios web vacios solo con el fin de enlazar otros sitios
web hasta que Google percibi6 esto y mejoré el algoritmo al punto de solo
rastrear y valorar los enlaces de pdginas web relevantes y con contenido

(Dover, 2011).
Algunas de estas estrategias pueden ser:

Link baiting: enlaces dentro del contenido de sitios web con un alto ran-
king de posicionamiento.

Intercambio de enlaces: intercambio de enlaces con otras web y socios
empresariales. Una de las razones por las que las empresas cuentan con
un blog adicional a su pdgina web donde usuarios aparte de comentar y
compartir contenido podrian, de una manera mds comedida, compartir
viralmente enlaces del sitio web oficial de la empresa. Algunos blogueros
realizan intercambio de enlaces para poder posicionar su sitio, usualmente
esta técnica es gratuita.
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Compra de enlaces: algunas veces se utiliza la compra de enlaces, la cual
también podria ser efectiva de acuerdo a la estrategia.

Directorio: sitios que contienen informacién empresarial y son muy con-
sultados por los usuarios debido a que ya cuentan con una buena reputa-
cién. Pdginas Amarillas en linea, la Guia académica, Google directorio, y
otros sitios de directorios web gratuitos y pagos donde se puede ubicar los
enlaces son un ejemplo.

3. Viralizacién de contenidos

La técnica mds comtn actualmente es la de permitir que los sitios web
accedan a compartir el contenido. En este caso hay que incluir todas las
redes sociales, ya que cada usuario segtn su perfil comparte el contenido de
su eleccidén en la red social de su eleccién: sea Facebook, Twitter, Linkedin,
Google+, etc.

El 1 de marzo de 2013 El Colombiano publicé una noticia acerca de la
eleccién de “Medellin como la ciudad mds innovadora”. Fue la noticia mds
compartida en el 2013 de esta manera: 8.934 compartidos en Facebook,
320 compartidos en Twitter y 531 veces compartido en otras redes sociales
(El Colombiano, 2013).

Imagen 31. Noticia diario El Colombiano

00:00 il | 23

[Tl | &7 | | W Twittear| {320 g+l 42 AtA-B =

Medellin "arrasd” en votos como la ciudad
mas innovadora del mundo

Fuente: El Colombiano, 2013
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4. Redes Sociales

Las redes sociales son un apoyo indudable al posicionamiento web siempre
y cuando haya un enlace entre estas y las pdginas web. De esta manera
direccionan al sitio web oficial para ejecutar alguna accién en especial y
asimismo posicionan el sitio en la red. Es una gran jugada convertir segui-
dores de una comunidad web en usuarios navegantes de una pdgina web.
Las redes sociales se deben administrar adecuadamente, igualmente en este
punto la cantidad no lleva al éxito sino la calidad.

Imagen 32. Compilacién de redes sociales  Si una marca decide abrir
Fruta Fresca una red social esta misma
. se debe administrar profe-
sional y adecuadamente. O
de otra medida se puede ge-
nerar una mala reputacién
online. Fruta Fresca cuenta

con perfiles en ocho redes
sociales diferentes: Face-
book, Twitter, Youtube,
Vimeo, Flickr, Pinterest,
Instagram y Fourquare.

Fuente: elaboracién propia

Ejercicios de apoyo

1. Proponga una estrategia de posicionamiento natural de una pdgina web
de una empresa de su eleccién y aplique tres de los métodos descritos en
el texto.

2. ;Cémo cree que serdn las busquedas en internet en el futuro? ;Seguird
siendo Google el motor de busqueda dominante?, ;por qué?

3. Busque la palabra “Planes de Spa” “Televisores led” “restaurantes” en
www.google.com.co y en www.google.com.ec y describa el comporta-
miento de la bisqueda en cada caso.
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4.4 SEM y busquedas pagas

Para que Google se encuentre dentro de las cinco empresas mds valiosas
del mundo con servicios a través de internet es porque en verdad estos
servicios influyen en los negocios. Las busquedas pagas se han convertido,
como lo menciono Sheehan anteriormente, en el mayor porcentaje de pu-
blicidad en internet. Hoy en dia es normal que las empresas destinen gran
parte de su presupuesto de mercadeo en publicidad paga en Google.

SEM significa “Search Engine Marketing” o Marketing en Buscadores, el
cual no solo engloba aspectos de posicionamiento como lo hace el SEO
sino también actividades de publicidad y promocién.

No es ficil llegar a todos los clientes potenciales, a través del posiciona-
miento SEO, por ello recurren a los enlaces patrocinados los cuales se rea-
lizan a través de prcticas SEM. La herramienta Google Adwords permite,
a través de la planificacion de palabras clave, la creacién de campafas. Ad-
words no es el Ginico sistema, Yahoo también cuenta con una herramienta
muy similar llamada Overture, o el Yandex Keyword Tool de Yandex.

Imagen 33. Pdgina de inicio Google Adwords

AdWords
Anuncie su empresa en Google Iniciar sesion Google

2 Direccion de correo electronico
Sea cual sea su presupuesto, puede publicar sus anuncios en Google y en nuestra red publicitaria. Solo

pagars i los usuarios hacen clic en sus anuncios

Contrasefia

Iniciar sesién No cerrar sesién

¢No puedes acceder a tu cuenta?

Mago Rafa Tamarit
wmagotamarit com

Magia profesional para eventos
Un espectacuio tnico e inolvidable

Fuente: (Google, 2013)

Los pasos de creacién de los anuncios de campanas en Google Adwords
pueden cambiar en un futuro, pero lo que probablemente seguird vigente
por algunos anos mds son las tendencias que surgen alrededor de las bus-
quedas pagas en los motores de busqueda.

En las practicas SEM normalmente nos referimos a la practica de pagar por
anuncios en los resultados de las busquedas en buscadores. Usualmente
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estas prdcticas suelen ser anuncios de coste por clic (CPC), pago por cada
mil impresiones (PPM) o publicidad contextual también llamada Display.

PPM o pago por cada mil impresiones es que el anuncio se ubica en 1000
busquedas y se cobra de acuerdo al nimero de impresiones no al nimero
de clics. El pago por clic o CPC es un modelo de pago por anuncios en
buscadores, en el que se paga por cada clic que haga el usuario en cada
anuncio, de forma que el nimero de impresiones que tenga este anuncio
no afectan a nuestro presupuesto.

Dentro del planificador de palabras clave y las mismas opciones anterior-
mente mencionadas se mira de un modo estratégico el costo de esta pa-
labra 0 como se enlista en la tabla de palabras clave de Google Adwords
como “la oferta sugerida”.

Imagen 34. Bisqueda en Google “hoteles en En esta busqueda de
Medellin” “hoteles en Medellin”

Google | roes n e ] - | se destaca las busque-
das pagas en la parte
: superior y derecha de
la pdgina inicial de

: . Google. El disefio de

Do Resam— B ~ cada anuncio lo rea-
Sl liza de acuerdo a un
limite de caracteres
el anunciante y a este
anuncio se le conec-
tan las palabras clave.

n Google-
135 Populares
Hotsles de Lujo

tel e lujo en Poblado Medelin!

Hoteles en Medellin. Colombia | Hoteles Despegar com
. ‘oteles/hl/4434/i1/hoteles-en-medellin ~

calle 45 Numero 43-98, medellin

Hotel Porton Medellin
s hotelnortanmedallin com/ ~

Fuente: (Google, 2015)

En este caso la palabra clave: “hoteles en medellin” es altamente valorada
por estos anunciantes los cuales pagan por cada usuario que lleguen a su
sitio web desde una bisqueda en Google a través de uno de sus anuncios.

Existen otros modelos de anuncios como Coste por Accién, donde se paga
por una accién concreta: una compra, un registro, o una accién en particu-
lar. Las précticas SEM son altamente usadas por sus inmediatos resultados,
ya que una vez se gestione a través de Google Adwords y se conecte un
pago a través de una tarjeta de crédito el anuncio de la pdgina del anun-
ciante, aparecerd en los motores de busqueda de un dia para otro. Adicio-
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nalmente, se puede medir con exactitud, el Retorno de la Inversién (ROI)
con las estadisticas que se entregan en tiempo real, en cuanto a inversién
y numero de clics.

Brad Gedges en su libro sobre pricticas avanzadas en Google Adwords
sugiere algunas claves para el uso éptimo de una planificacién SEM: (Ge-
dges, 2012)

1. Buena redaccién del texto de los anuncios:

La mayor parte del éxito de un anuncio reside en el texto. Este debe estar
optimizado, bien redactado y de acuerdo al idioma, dialecto y lenguaje
que se utiliza en la ubicacién escogida para el anuncio. Los anuncios con
mejor porcentaje de clics son premiados por Google, con mejor posiciones
dentro de los anuncios patrocinados; asimismo castiga los que no tienen
gran acogida elimindndolos de las busquedas.

2. Ubicacién del anuncio:

El nicho del mercado de la empresa debe tenerse en cuenta, asi como los
competidores. La palabra “coche” en Colombia se podria referir a un ca-
rrito para bebe mientras que en Ecuador, Espafia o México podria referirse
a un automovil.

3. Momento de la campana SEM:

El momento de la campana SEM es indispensable, ya que la eleccién de la
buena época del ano generarfa una mayor demanda hacia el anuncio, por
ello la previa investigacién de anuncios de la competencia es una buena
tactica.

4. Continuidad y complemento:

Los presupuestos deben ser destinados de una manera inteligente ya que
la idea no es que los sitios web queden en el olvido una vez el presupuesto
haya acabado, y los clics conseguidos hayan sido direccionados efectiva-
mente para las acciones a las que inicialmente se planificaron.

Finalmente, se recomienda que las campanas SEM y SEO sean comple-
mentarias una de la otra y hacer de las dos una sinergia que potencie la
estrategia de marketing web de la empresa.
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Ejercicios de apoyo

1. Qué estrategia elegirfa si tuviese un presupuesto definido: ;contratar
:
personal para crear estrategias de posicionamiento o invertir dinero en
publicidad y anuncios de bsquedas de pago?

2. Antes de leer este capitulo ;consideraba que no existia una planeacién y
estrategia en el marketing de bisquedas? ;Consideraba que la busqueda
de informacién era publicidad?

3. Haga un listado de todas las palabras clave que el director de marketing
de Claro Colombia le interesaria invertir para su estrategia web en los
nuevos smartphones en Colombia. ;Si cuenta con presupuesto limita-
do cudl seria la mejor decisién en su opinién?

4.5 Caso de estudio: caso de éxito para un Hotel en Madrid

El SEO son todas las acciones destinadas a la optimizacién de motores de
busqueda. Para que un sitio web se posicione para determinadas bisquedas
relacionadas, el Hotel Sterling de la ciudad de Madrid en Espana trabajé
3 factores fundamentales: autoridad, relevancia y popularidad de su sitio
web.

El desafio

El Hotel Sterling de Madrid queria captar nuevos clientes atrayéndoles por
busquedas genéricas en orgdnico, que no incluyesen su nombre de marca,
puesto que desde el lanzamiento de su sitio web en 2010 hasta el comienzo
del trabajo SEO en verano de 2011, éste tipo de trifico sdlo representaba
aproximadamente un 5% del tréfico total del sitio.

Aparecer en primera pdgina para bisquedas de hotel ligadas a Madrid es
un gran reto, dada la elevada competencia de este destino y mds aun te-
niendo que competir como hotel individual, en lugar de hacerlo cémo
cadena o directorio.

La meta del hotel era aparecer por busquedas relevantes, que le arrojaran
en suma un volumen considerable de tréfico para compensar la inversién
a largo plazo que requiere toda campana SEO. También queria minimizar
su dependencia de los anuncios de pago por clic para conseguir visibilidad.
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La estrategia

Después de estudiar las peculiaridades del hotel y su sitio web, se puso
en marcha un plan orientado a conseguir visibilidad por palabras clave
de media competencia asociadas a la localizacién, como “hotel Gran Via
Madrid” u “hotel San Bernardo Madrid”, que permitiera conseguir los
objetivos de posicionamiento a partir del presupuesto ajustado del cliente.

Ademais de la optimizacién de aspectos técnicos y semdnticos de la web,
se instalé un blog y se formé a escritores para la publicacién mensual de
contenido original que garantizara la frescura del sitio e incrementara su
relevancia para el robot de bisqueda. Asi mismo, se planificé una estrate-
gia de link building orientada a la creacién manual de enlaces de calidad y
se trabajaron aspectos relacionados con su geolocalizacién.*”

Los resultados
En 5-6 meses de campanfia, los resultados se hicieron visibles.

En visibilidad: Se posicioné en primera pdgina de los resultados organicos
de busqueda para palabras clave tales como:

“hotel Gran Via Madrid” #3

“hotel San Bernardo Madrid” #1

“hotel terraza Madrid” #1

“hoteles calle San Bernardo Madrid” #1

En autoridad: la autoridad adquirida propicié visibilidad de forma natural
también para otras busquedas que no estaban contempladas en la estrate-
gia inicialmente.

Tanto en bisquedas orgdnicas dénde alcanzé las siguientes posiciones:

“hotel Madrid” #6

“mejores hoteles en Madrid” #5

“hotel a Madrid” #7

“hotel Madrid centro” #8

“hoteles 3 estrellas Madrid centro” #10
“hotel 3 estrellas Madrid” #7

“hotel habitacién triple Madrid” #3
“hotel Madrid habitacién cuddruple” #4

%2 Se refiere al posicionamiento con el que se define la ubicacién geogréfica de un objeto/
sitio en un sistema de coordenadas determinado a través de una serie de mecanismos de
recogida de datos.
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Cémo en el directorio local de Google, mostrando la ficha del hotel para
las busquedas que se muestran en la siguiente imagen:

En ntimero de visitas:
subié trafico organi-
co genérico de forma

Imagen 35. Impresiones de la ficha de Google local

Bisquedas mas populares '*

Bisqueda Impresiones
1. hotel sterling 1603 m— exponencial, hasta re-
2. alexandra 765 L]
3. centro metro gran via m - presentar el 12% del
4. hotel madrid centro 669 - , ..
5. hotel 05 = trfico total del sitio,
6. granvia 302 -
7. hotel alexandra 299 - Y un 400/0 de tOdO
8. hoteles 267 - ’ 7.
9. sterling 236 - el traﬁCO organlco,
10. sterling hotel 219 - cdmo muestra CI si-
Otros 9147

guiente grafico.
Fuente: (Diaz, 2013)

Imagen 36. Bisquedas de marca vs. Bisquedas genéricas
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Fuente: (Diaz, 2013)

El grafico que muestra la imagen 37, se evidencia el impacto SEO en visi-
tas desde el comienzo de la campafia SEO en agosto de 2011(linea azul),
en comparacién con el periodo anterior (linea naranja). En este gréfico, se
han excluido las bisquedas que contienen el nombre de marca y el trafico
“not provided”.”

# Sin Registro

*105¢



Institucién Universitaria Esumer

Imagen 37. Evolucién del trifico orgdnico de busqueda genérica

Visits * | V5. Select a metric

Aug 1, 2011 - Jan 31, 2013: @ Visits
Jan 28, 2010 - Jul 31, 2011: @ Visits

1,000

500

N

> - - =r
October 2011 January 2012

Igualmente, en la imagen 38, se muestran las top 6 de las bisquedas gené-
ricas que mds visitas proporcionaron a la web, con el porcentaje de aumen-
to desde el comienzo de la campana SEO.

Imagen 38. Top 6 keywords de entrada a la web

April2012

=}

July 2012

Fuente: (Diaz, 2013)

Keyword

. hotel gran via madrid

Aug 1, 2011 - Jan 31, 2013
Jan 28, 2010 - Jul 31, 2011

‘% Change

. hotel madrid

Aug 1, 2011 - Jan 31, 2013
Jan 28, 2010 - Jul 31, 2011
‘% Change

mapa centro madrid

Aug 1, 2011 - Jan 31, 2013
Jan 28, 2010 - Jul 31, 2011

% Change

. hoteles gran via madiid

Aug 1, 2011 - Jan 31, 2013
Jan 28, 2010 - Jul 31, 2011
% Change

hotel san bernardo madrid
Aug 1, 2011 - Jan 31, 2013
Jan 28, 2010 - Jul 31, 2011
% Change

hoteles san bemardo

Aug 1, 2011 - Jan 31, 2013
Jan 28, 2010 - Jul 31, 2011

% Change

Visits

13,420.00%

473.68%

=%

883.33%

243.14%

=%

Fuente: (Diaz, 2013)
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5. En reservas directas y asistidas:

Reservas directas: la subida de visitas a la web se ha traducido en un aumen-
to de las reservas procedentes del trifico de bisqueda genérica, obtenién-
dose un retorno estimado de tresveces el dinero invertido, que constituye
un 4% del valor de reservas total del sitio. Ademds de reservas indirectas
desde busquedas que incluyen el nombre de marca por parte de usuarios
que llegaron por primera vez a través de una busqueda genérica.

Reservas asistidas: el trafico de busqueda genérica ha contribuido a 84 re-
servas adjudicadas a otras fuentes de trafico, dénde en la mayoria el primer
clic hacia el camino de la reserva empezé con la bisqueda genérica. El con-
cepto de conversion asistida explica la interaccion de las distintas fuentes
de tréfico, o cémo el usuario online es multicanal, puesto que cambia de
un canal a otro hasta decidirse y realizar la reserva.

Imagen 39. Conversiones asistidas por el trifico SEO

Cofreersiones

par e

contribusion
1.  poogls f épe 1.073
2 fdirect) / {none) 658
il X1

£ trvago J cpo
&, bing / organic
Fuente: (Diaz, 2013)
Todo esto no hubiera sido posible sin la implicacién del hotel, desde el
momento en que se arriesga en realizar una inversién a largo plazo que
no garantiza resultados inmediatos, se implica en la estrategia planteando

preguntas y sugiriendo ideas, y deposita su confianza para la optimizacién
web u otras acciones adicionales.

Preguntas:

1. ;En su opinién cual fue el enfoque estratégico que llevo al éxito de la
campafia del Hotel Sterling?

2. Compare el posicionamiento web de un hotel de su ciudad en términos
de autoridad, relevancia y popularidad.

* 107



Institucién Universitaria Esumer

3. ;Qué otro modo sugiere para que los resultados de busqueda sean mds
utiles, entretenidos y relevantes?

4. ;Por qué la industria hotelera debe invertir dinero en posicionamiento
pago en Google frente a otras estrategias de negocio?

Fuente: Caso tomado Mirai Espana. Escrito por Soffa Diaz. (Diaz, 2013)

Lecturas recomendadas:

Dover, D. (2011). Search Engine Optimization Secrets. Indianapolis, EE.UU: Wiley

Sons.
Gedges, B. (2012). About Advanced Google AdWords. Indiana, EE.UU: Sybex.
Sheehan, B. (2012). Online Marketing . Barcelona, Espafa: Blume Marketing.

Pédginas web recomendadas:

Wwww.pinterest.com/camsantor
Tablero de Pinterest del autor, Tablero: “SEO y SEM”, donde se destacan
infografifas y esquemas relacionados con el capitulo. Se sugiere comentar y

compartir para participar del debate.

CamiloSanchezTorres.com

Blog del autor. Espacio para que la discusién y la interaccién sean continuas.

www.google.com/adwords
Pégina web de creacién de anuncios y publicidad paga en Google, igualmente el

planificador de palabras clave.

www.google.com/analytics
Pégina web de estadisticas del comportamiento de los internautas con un sitio

web, previamente se debe enlazar la cuenta de Google Analytics con el sitio web.

www.youtube.com/CamSanTor
Canal de Youtube del autor, Lista de Reproduccién: “Google y sus herramientas”,
en este canal se destacan videos especiales y referentes al capitulo donde se

recomienda comentar y compartir para participar del debate.
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Autoevaluacién:

1.

:Qué herramienta de Google permite la planificacion de palabras
clave?

a. Google Adwords

b

. Google Analytics

c. Google SEM

d

. Google Word

:Cudl es la funcidén de las palabras clave en una blisqueda en internet?

a.

b.

Generar la clave para poder estar en internet.

Su uso, ya que el contenido de un sitio web permite que Google
pueda conectar este sitio con esa palabra clave que el usuario estd
buscando.

Mostrarle al usuario que palabras puede usar en una busqueda.

d. Evitar que Google castigue el sitio web con los algoritmos panda y

a.

pingiiino

. Para una empresa las estrategias SEO y SEM son:

Importantes si deciden vender anuncios en Google.

b. Estrategias transversales ya que se complementan y benefician una

de la otra.

Las estrategias que deben ser planeadas por separado y con personal
diferente.

Independientes, una empresa debe decidir cudl realizar, ya que no
puede realizarlas ambas.

:Qué herramienta de Google permite conocer desde que pais visi-
tan los usuarios un sitio web?

a
b

o

o,

. Google Analytics

. Google SEO
Google Adwords
. Google Docs

. :Qué significa SEM?

a. Sensitive and Emotional Marketing

b

. La herramienta de andlisis de las campafas en Google
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C.

d.

Search Engine Marketing
Search Engine Media

6. Uno de las funcionalidades del algoritmo pingiiino es

a.

b.
c.

d.

Castigar contenidos con un exceso de palabras clave y links hacia un
tnico sitio web.

Rastrear las pdginas web que hablen de pingiiinos.
Contenidos duplicados de otras pdginas y sitios web.

Un algoritmo creado por la herramienta Google Penguin.

7. Seleccione la forma de pago de la publicidad de anuncios en los
motores de bisqueda

a.
b.
c.

d.

Pago por Clic
Pago por Ver
Pago por informacién

Pago por enviar a un amigo

Esta NO es una técnica de posicionamiento

o o®

o

Link Building.
Uso de palabras clave dentro del contenido de la pdgina.
Copiar contenido de otras paginas web.

Permitir a los usuarios compartir contenido de la pdgina web en
redes sociales.

Si Juan busca “hoteles en Medellin” estando en Bogotd y Angela
busca “hoteles en Medellin” en su casa en Quito, ;los resultados
activos por anunciantes, serian los mismos?

a.

b.

Si Juan y Angela buscan al mismo tiempo posiblemente y de acuer-
do a la hora sus resultados serfan idénticos.

Nunca serfan los mismos, ya que cada anuncio cambia segiin la
ubicacién

Depende, si el anunciante establecié que la ubicacién de sus anun-
cios este en Bogotd y Quito.

Siempre serfan los mismos, ya que las busquedas son idénticas desde
cualquier lugar del mundo.
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10. Las busquedas pagas en Google son
a. Los primeros 5 resultados de una busqueda.

b. Cuando Google cobra por cada vez que un usuario busca una
palabra.

c. Cuando un anunciante le paga a un usuario para que busque infor-
macion en internet

d. Los anuncios activos a partir de una bisqueda donde el anunciante
debe pagar de cada vez que un usuario da clic en su anuncio con un
acuerdo previo con Google.
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5. REDES SOCIALES

5.1 Resumen del contenido

Segin comScore, Colombia se encuentra dentro de los 10 paises mds in-
volucrados en redes sociales en el mundo, sus internautas dedicas casi seis
horas mensuales, una méds que el promedio en la utilizacién de las redes
sociales virtuales (comScore, 2013).

Este capitulo no es una guia de cémo crear alguna red social, ya que existen
diversas guias gratuitas en internet, inclusive escritas y disponibles directa-
mente de los mismos sitios web. Aqui se conocerd cémo las redes sociales
pueden apalancar el plan de marketing de una estrategia digital y su uso
como un canal de comunicacién.

Cada red social apunta a un publico diferente en cuanto a deseos y expec-
tativas e inclusive a nacionalidades diferentes; es por ello que la adecuada
eleccién de la red social influencia el desempeno de la estrategia, igual-
mente el contenido usado a diario para conectar con los miembros de la
comunidad virtual, como la persona elegida para su administracién, quien
debe ser una persona con un perfil muy diferente al que se cree.

Las redes sociales han formado comunidades virtuales que han cambiado
la manera en que las personas interactiian con el mundo y la manera como
ellos toman decisiones sobre qué productos comprar o qué marca seguir.
Una de las pdginas de Facebook con mds seguidores en el mundo fue crea-
da por sus propios amantes a la marca, quienes fueron contactados por la
para convertir ésta como la pdgina oficial. Hoy en dia la pdgina oficial de
Facebook de Coca-Cola tiene mds de 79 millones de seguidores a nivel
mundial a diciembre del 2013 (Facebook, 2013), pero inicié como una
pdgina de admiradores.

¢Cudl es el poder de los seguidores en una red social virtual? ;Es la red so-
cial un poder establecido en marketing? ;Es necesario o imperativo que las
empresas creen una red social para sus negocios hoy en dia?

5.2 Un poder en marketing o una moda pasajera

Es muy interesante acufar dos puntos de vistas muy interesantes de dos
autores: Eric Qualman, investigador, docente y experto en tendencias di-
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gitales, liderazgo digital y marketing electrénico y Brian Shechan autor
de Marketing on-line y conferencista internacional de marketing digital.
;Las redes sociales son una moda pasajera o realmente un poder? Las redes
é

sociales virtuales antes de entender su concepto virtual, debe entenderse
su concepto “social”, ya que son comunidades compuestas por individuos
que comparten un fin comun.

En la Edad Media existian como lo describe Sheehan, tres poderes: el clero,
la nobleza y el pueblo, estos poderes se convirtieron en cuatro a comienzos
del siglo XIX, con el surgimiento de la prensa. Finalmente, surgi6 un quin-
to poder que tenfa la agrupacién de comunidades de la sociedad, sectas,
hermandades y hasta organizaciones criminales (Sheehan, 2012). El quin-
to poder no es la red social virtual sino esa comunidad virtual que hoy en
dia puede existir de manera fisica o digital.

Eric Qualman, le puso la palabra ciencia (nomics) a las redes sociales por-
que entendié en sus investigaciones que realmente estas plataformas gene-
ran conceptos, tendencias y comportamientos que finalmente condicionan
un fin. Estamos entrando todos en una nueva era llamada “socialnomia”
*donde los consumidores y las redes sociales ejercen una gran influencia
que puede llamarse hasta determinante sobre la economia de un pais y las
empresas (Qualman, 2012).

En la actualidad se esta en un mundo donde la comunicacidn, la forma de
compartir y de relacionarse son diferentes. Segtn algunos autores una red
social es “un sitio en la red cuya finalidad es permitir a los usuarios relacio-
narse, comunicarse, compartir contenido y crear comunidades”, o como
una herramienta de “democratizacién de la informacién que transforma
a las personas en receptores y en productores de contenido” (Uruena, Fe-
rrari , Blanco, & Valdecasa, 2011). Para claridad en la continuidad de este
capitulo al mencionar “red social” se hard referencia a la red social virtual.

Existen cientos de redes sociales disponibles en internet y muy probable-
mente existan redes sociales que nunca ha escuchado mencionar. Hay mu-
chas mds redes aparte de Facebook y Twitter, asi como millones de segui-
dores registrados que nunca han tenido un perfil en Facebook.

¢Es para usted familiar el nombre Qzone? ;Sabe que es Weibo, o mds ficil
ha escuchado el nombre de Orkut y Tuenti? Probablemente la respuesta

% Término acufiado por Eric Qualman en su libro Socialnomics o el estudio de las redes
sociales.
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es no, estos nombres pertenecen a las redes sociales mds fuertes en paises
como China, Brasil y Espafa.

Twitter y Facebook son prohibidos en China, pero cuentan con su versién
doméstica, y aunque no sean exactamente similares son plataformas que
permiten bdsicamente hacer funcionalidades muy similares a sus versiones
americanas.

Desde el bloqueo en el 2009 de Twitter y la inquietud de los usuarios
privados y empresariales de tener una red social que les dejara “postear”
mensajes cortos llevé al nacimiento de Weibo, en solo dos anos ya con-
taba con 100 millones de usuarios, algo que le tomé a Twitter el doble y
actualmente ya registra 500 millones de usuarios, segtn el dltimo reporte
de Business Insider, empresa dedicada al reporte y andlisis de fuentes de
informacién y una importante referencia en estadisticas, realiz un censo
en el 2013 y lo publicé a finales de noviembre (Statista, 2015).

En esta medida el poder de las redes sociales es mds evidente y sélido cada
dia. Existen nichos mds especificos de geeks,” interesados por la fotografia,
las redes profesionales y hasta sentimentales. Hoy en dia es mds fdcil para
las empresas llegar a su cliente y usuario final: solo hay que encontrarlo
porque muy seguramente ya se encuentra en internet.

El poder de la informacién y los datos ha trascendido el mundo y ha de-
mostrado que es un negocio rentable. Todo empez6 en el 2005 con la corta
suma de 35 millones de ddlares por la compra por parte de Yahoo de las
acciones de Flickr, una plataforma prometedora para el almacenamiento
e intercambio de fotografias y videos, para ocho afios mds tarde comprar
por 1.100 millones de délares el sitio de microblog Tumblr (CNN Money,
2013).

Google no se quedaria atrds y apresurd la compra de Youtube en el verano
del 2006 por 1.650 millones de délares (BBC News, 2006). Por supuesto
el otro grande de la industria Facebook debia fortalecer su mercado digital
y en este caso el mévil cuando cerré la compra de la aplicacién disehada
inicialmente para Iphones tinicamente llamada Instagram, la transferencia
llego a los 1.000 millones de ddlares (Wall Street Journal, 2012).

Este es el listado del tltimo censo mds actualizado realizado por Statista,
portal de estadistica de datos e informacién del entorno digital en su repor-

% Personas fascinadas por la tecnologia y la informdtica.
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te actualizado a marzo 2015, donde Tencent QQ, una de las redes sociales
mis viejas de China y QZone un estilo de Facebook en China cuentan
con mis seguidores que las tradicionales Instagram y Twitter. Statista en su
informe final presenta las redes sociales mds grandes y expone brevemente
el crecimiento de cada una de ellas.

Imagen 40. Usuarios de las redes sociales mds grandes del mundo (en millones)
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Fuente: (Statista, 2015)

La falta de la informacién de los medios tradicionales locales debido a
los dafios causados por el terremoto de Haiti, demostré el poder, efecti-
vidad y magnitud que una red social puede trasmitir, no solo para llegar
a cualquier lugar de Haiti sino del mundo entero. Las redes sociales no
solo permitieron rescatar a damnificados sino también permitir a muchos
encontrar a sus seres queridos desaparecidos.

Barack Obama plante6 una estrategia digital para su campana presidencial
del 2008 que revoluciond las redes sociales convirtiéndolo en uno de los
politicos pioneros en crear una estrategia exitosa en medios digitales, el
coordinador de su campafa fue Chris Hughes, cofundador de Facebook
quien para entonces solo tenfa 25 anos.

Una de las comunidades virtuales mds exitosa que conozco es la fundada
por mi estimado colega Octavio Regalado llamada #MarketerosNoctur-
nos, una comunidad virtual que cada noche se retine en Twitter a discutir
temas relacionados con el mercadeo. Es increible como en pocas horas pro-
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fesionales, expertos, principiantes y académicos se conectan de diferentes
paises del mundo a compartir contenido de un tema que apasiona a todos:
el mercadeo (Regalado, 2012).

:Son realmente las redes sociales una moda o una revolucién social? Son
las palabras que utiliza Eric Qualman en el video promocional de su libro
Socialnomics y disponible en el canal de Youtube del autor bajo el nom-
bre de Socialnomics la revolucion de los medios sociales. Qualman mencio-
na cémo los medios sociales han superado la pornografia como actividad
principal en internet, como un gran porcentaje de las empresas (80% de
las companias) en el mundo han usado LinkedIn como la plataforma de
reclutamiento de sus empleados, y actualmente los usuarios creen y valoran
mds los comentarios de las recomendaciones de sus pares, que la propia
publicidad comercial (Qualman, 2012).

Qualman concluye su estudio con el cuestionamiento de si los medios
sociales se consideran como una simple moda. Sheehan lo titula como el
quinto poder creado con el surgimiento de las redes sociales. ;Y usted per-
tenece a la burbuja o estd fuera de ella?

Ejercicios de apoyo

1. Explique brevemente la razén estratégica de las siguientes transacciones
importantes en el mundo digital.
Facebook compra Instagram — Abril 2012 (1.000 millones de délares)
Microsoft compra Skype - Mayo 2011 (8.500 millones de ddlares)
Google compra Youtube — Octubre 2006 (1.650 millones de délares)

2. ;Cree que los anuncios de publicidad de Facebook funcionan? ;Por
qué?

3. A cuantas redes sociales pertenece o ha pertenecido. De acuerdo a su
respuesta trate de segmentar su perfil de consumidor desde un punto
de vista psicogréfico y demogréfico.

4. Ingrese con su usuario de Twitter a la comunidad #MarketerosNoctur-
nos y participe una noche 10:00 p.m. hora colombiana.
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5.3 ;Planeacién o intuicién?

Una buena planeacién en redes sociales no depende tinicamente de la pe-
ricia del profesional detrds de la estrategia en cada una de las plataformas.
Esto es sélo una pequefa parte que en muchos casos puede ser tercerizada
o encargada a lo que mds tarde explicaremos como Community Manager.

Esta planeacién no puede enfocarse hacia una plataforma en particular, ya
que perderia la intencién que mencionamos al inicio de este texto, en que
su contenido perdurara por algiin tiempo mds y no estuviese determinado
por el uso de alguna red social. ;Cdal serd el futuro de Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube, Flickr, Tuenti, Linkedin, Pinterest, Weibo, Orkut,
Xing, Skyrock, Duepuntuzero, Hyves solo por nombrar algunas? Proba-
blemente, usted no conoce alguna de las mencionadas, pero cada una de
estas redes sociales se diferencia en varios aspectos:

Imagen 41. Horas para publicar en ~ Usabilidad: muchos usuarios tie-

Redes Sociales

FACEBOOK
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LINKEDIN
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{22.00 a 06.00h)

jornada de trabaje
Hora punta: De mares a lueves

GOOGLE+

Mejor momento

De9amallam
(09.00a 11.00h)

Mayor tréfico: Despues de las 9 am
Hora punta: Durante el trabajo

Pi REST

Mejor momento
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{14.00 a 16.00h)
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de 1pm a5 pm
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De6pma8am
(18.00a 08.00h)
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Evita: Publicar por |a tarde

Peor momento

@ De5pma7pm
(17.00a 19.00h)

de las Spm.

Hora punta: Sabado por la manana

Evita: Ultima hora de la tarde

Fuente: (eOne, 2012)

nen problemas en el uso delas redes
sociales. En algunas oportunidades
se atribuye la causa al mal disefio
del sistema o en ultimas a la poca
destreza en su uso.

Cada usuario en cada red social
ingresa a diferentes horas, sin em-
bargo como en todos los estudios
de investigacién de mercados, es
posible entender un perfil de “con-
sumidor digital”. Existen ciertas
horas en que es mds recomendado
publicar mensajes, como se eviden-
cia en la Infografia elaborada por
eOne basada en un estudio de So-
cial Caffeine, blog especializado en
estrategias digitales.

;Y usted a qué horas ingresa a

Facebook?
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Target: cada red social cuenta con un target o publico objetivo diferente,
por ello antes de entender a los usuarios de cada una de ellas es importante
conocer cdmo estdn orientadas para asi poder sacar el méximo provecho de
ellas. El éxito nunca radicard en el nimero de seguidores, fans, subscripto-
res 0 me gusta, sino en la relevancia, interaccién y conexién que logremos
con estos usuarios.

Las llamadas redes sociales horizontales permiten la participacion libre de
todo publico para su interaccién general, la segmentacién en este sentido
es de tipo demogréfico. Los usuarios podrian clasificarse por ciudad, edad
o situacion social. Un claro ejemplo de estas redes sociales son Facebook,
Twitter, Google +. Las redes sociales verticales son las que estdn dirigidas a
un determinado publico e interés especifico ya sea de ocio, profesional o de
contenido. Flickr es una red social especializada en contenido visual, imd-
genes y fotografia; Linkedin es una red social laboral donde cada usuario
elabora un perfil netamente profesional y académico. Entendiendo cada
uno de los publicos, se puede igualmente deducir el tipo de lenguaje que
se usa en cada una de ellas, y aunque en muchos casos un tnico usuario
cuente con un perfil en diferentes redes sociales, el lenguaje que utiliza en
cada una es diferente.

Diferenciacién: hoy en dia, la decisién de “estar o no estar” en las redes
sociales no depende de una empresa, marca o negocio. Estd comprobado
que existe un gran contenido en internet, redes sociales, blogs y foros sobre
las marcas, empresas, candidatos politicos o artistas famosos (un ejemplo
de marca personal) antes de que ellos mismos abrieran su propia red social
o pégina web.

Es evidente que no todas las redes sociales son para todos los ptblicos y es-
tar en la gran mayoria no garantiza el éxito. La diferenciacién en la calidad
de contenidos, interaccidn y caracterizacién de los usuarios en la platafor-
ma virtual y una buena definicién en la estrategia digital son mds impor-
tantes que tener mds de 10 redes sociales abiertas mal administrados o una
pdgina en Facebook con un millén de seguidores que nunca interacttan.

La planeacién estratégica de mercadeo es el mapa para llegar a la meta o
por lo menos es la idea de todas las organizaciones que plantean una pla-
neacién estratégica. Después de consultar diversos autores y comprender
un compendio de definiciones de los mds expertos, defino marketing como
ese conjunto de actividades que permiten identificar, definir y satisfacer
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las necesidades o deseos de los consumidores y el mercado mediante una
oferta y una comunicacién de productos y/o servicios, a cambio de una
utilidad o beneficio para la organizacién (Vergara, 2012).

5.4 El plan perfecto

Esta estructura de planeacién estratégica es un modelo tomada de varios
autores entre los que se destaca Larry Weber y su libro Marketing to the
Social Web, Juan Merodio y su libro Marketing en Redes Sociales, Maria
Angeles Gutiérrez y su blog apasionadadelasredessociales.wordpress.com, Vil-
ma Nunez y su libro Marketing de contenidos y por supuesto una gran
autor nacional Juan Carlos Mejia Llano y su libro La guia del Community
Manager.

Cada uno de estos expertos ha indicado en sus libros y blogs cudles serian
las estrategias para elaborar un plan de social media o redes sociales el cual
estarfa incluido dentro del plan estratégico de la empresa. Esta es una guia
donde se destacan los conceptos mds esenciales e importantes para planear
una estrategia en redes sociales.

Manos a la obra:
Establecer objetivos:

Merodio sugiere algunas preguntas iniciales que en mi opinién deben te-
ner respuesta inmediata: (2011, p. 61)

* ;Por qué quieres que tu empresa esté en Redes Sociales?
* ;Qué objetivos quieres conseguir con esta campana?
* ;Qué motiva a tus clientes a participar en Redes Sociales?

No olvidemos la definicién de “marketing”, ya que el objetivo de la em-
presa no pude cambiar y la red social se convierte en un vehiculo para
apalancar ese objetivo. Una empresa puede incrementar la penetracién de
su mercado si utiliza exitosamente Twitter como su canal de PQR.*

Burger King tuvo claro su objetivo cuando inicio la campana El Sacrificio
Whopper con su lema “la amistad es fuerte pero Whopper lo es mds#. La
aplicacién en Facebook consistia en que cada usuario eliminaba 10 amigos
de su lista para ganar una recompensa de una Whopper gratuita.

3 Peticiones, quejas y reclamos.
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Imagen 42. Campafia Whopper Sacrifice La aplicaciéon fue
; realizada por la em-
LSRN SIS  prcsa Crispin Porter+

Bogusky y ejecutada
YOU LIKE YOUR FRIENDS, 3 .
BUT YOU LOVE THE oo por la agencia Re-

WHOPPER : ) fresh Partners (Cris-
. pin Porter+ Bogusky,

2012).

KricEssoe | 1ABAF

FRIENDS HAVE BEEN SACRIFICED

Fuente: (The Inspiration Room, 2009)
Algunas sugerencias de usos para establecer los objetivos pueden ser:
* Crear marca y comunidad para penetrar un mercado en especial.
* Fidelizar a los usuarios y consumidores.
* Canal de comunicacién con los clientes.
* Apoyo a sitios web para su posicionamiento.
 Agilizar el proceso de compra como plataforma virtual.
* Conocer al cliente y al mercado para nuevas marcas y productos.
* Posicionar la marca ante un mercado sin explotar o muy competido.
Conocer la audiencia:

Conocer la audiencia probablemente puede ser el paso mds importante de
la planeacién estratégica. Ya que no sélo se debe identificar correctamente
la audiencia sino también conocer como estd compuesta, cudl es su lengua-
je, quienes son los influenciadores, intereses y expectativas.

Actualmente, existen diversas herramientas y formas de conocer a los con-
sumidores disponibles en internet, Comscore®, Social Bakers y el propio
Ministerio TIC cuentan con informacién vital para que las empresas co-
nozcan cdmo estd el mercado segmentado y como interactiian los inter-
nautas.

¥ comScore es lider mundial en medicién del mundo digital de rdpida evolucién.
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Imagen 43. Usuarios Facebook 2013 Facebook puede ser

N Usuarios e una buena plataforma

Pals Poblacién  Facebook  Cambio +-%  Penetracion S elegir debido a no

1 USA 310.232.863 167.431.700 -2 432520 -1.45% 53.57% solo porque son casi

2 Brasil 201103330 65.237.180 4962720 +148%  32.44% 18.000.000 de usuarios
3 India 1173108018 62761420 +719380 +1.15% 5.35%

. ,
4indonesia 242968342 50583320 778660 -154%  20.82% registrados y el nimero

5 Mexico 112468855 30933040 60320 -0.15%  35.51% 16 en el mundo en nua-

6 UK £2.348.447 32.827.180 438260 -134% 52.65% mero de usuarios (Cifras
7 Turquia 77.804.127 32354900 +407 780  +1.26% 41.59%

8 Filipinas 99.900.177  30.265.200 +301220 +1.00% 30.30% dCl 201 3), sino también
9 Francia 64.768.389 25614100  -26060 -0.10% 39.55% porque Colombia sigue
10 Alemania 81802357  25.350.560 65640 -0.26% 30.99% .

11 Italia 60.340.328  23.184.800 +132360 +0.57% 38.42% 51endo uno de lOS mer-

12 Argentina 41353201 20638940 +122720 +059%  49.92% cados mds involucrado
13 Tailandia 67.089500 18338160 +184880 +1.01%  27.33%
14 Canada 33679.000 18.330.820 -398860 -2.18%  54.43% .
15 Espafia 46505963 17.459520 B4 420  -04R% 37.54% peCIalmente Facebook.

16 Colombia 44205293 17411160 105060 -060%  39.39% Sin embargo, Facebook
e —

es una plataforma social

en medios digitales es-

Fuente: (Huky, 2013 en Social Bakers, 2013) .
de ocio para personas.

Empresas con un modelo de negocio B2B, puede que reconozcan que sus
clientes no se encuentran en todas las plataformas usadas por personas
naturales. Por otro lado, también existe la plataforma gratuita de Goo-
gle Analytics, que brinda una pista interesante del comportamiento de los
usuarios en la web y sus estadisticas pueden considerarse como un insumo
importante para conocer el comportamiento del consumidor digital. Co-
nocer al consumidor y usuario de nuestro producto es vital, conocer donde
interactia mucho mejor.

Definir el contenido:

Teniendo claro los objetivos y el puablico, se debe proceder a cumplir con
las metas propuestas. Cualquier propuesta de contenido debe ser evaluada
con anterioridad. No es comidn que un dia el community manager ingrese
a la red social pensando: ;Qué contenido colgaré hoy?

El encargado de crear los contenidos tanto en la web como en las redes
sociales, debe inspirarse teniendo en cuenta su estrategia digital. Vilma
Nufez en su libro Marketing de contenidos expone los objetivos del marke-
ting de contenidos en tres simples pasos:
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Imagen 44. Cémo funciona el marketing de contenidos

CREARY
OPTIMIZAR PROMOCIONAR
PUBLICAR [ | 2 CONVERTIR
NTE CONTENIDOS
CONTENIDOS bt

Fuente: Nufez (2013, p. 6)

“El objetivo principal de una estrategia de marketing de contenidos es
atraer a nuevos clientes para luego realizar alguna conversién con ellos”

(Nufez, 2013, p. 7).

Los 1,8 millones de seguidores en la pdgina de Facebook de Juan Valdez
Café realmente han sido y siguen cautivados por los contenidos que se pu-
blican. Es muy poco comun ver alguna promocién en esta pdgina la cual
solo es utilizada para “provocar” a sus seguidores.

Imagen 45. Publicacién Juan Valdez Café FEsta publicacién lo demuestra
“3272 personas les gusta”, 286

%E—IE-EM.chLlSL—r(A)l ' personas CO[Ilpal'tiCI‘OIl el con-

B8 JuanVablezGfe [N

tenido y alrededor 70 personas
publicaron un comentario. Los
contenidos deben ser medidos,
calificados y seleccionados para
optimizarlos y desde luego pro-
mocionarlos. Esta es la pericia
del generador de contenidos y
de la interaccién que se haya ge-
nerado con la comunidad.

Me gusta * Comentar - Compartir B s

& A 3272 personas les gusta esto. Mejores comentarios ~

Fuente: (Facebook, 2014)

Establecer los canales de difusién:

Cada canal es diferente, pero en este punto debe estar clara la elecciéon del
canal de difusién. No importa si el contenido es ejemplar y atractivo, si
este contenido no estd debidamente segmentado en el canal de difusién de
los usuarios y consumidores seria igual o inclusive peor que un contenido
malo.
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Imagen 46. Las donas de Homero a través de las Las empresas que cuen-
redes sociales tan con un perfil en 6 o
{5 csorcomiendo una soons 7 redes sociales puede

que tengan definido un
B Megustan las donas R K
perfil o publico diferente
(RUTSEERS Aqui es donde como donas

en cada una de ellas. Sin
@ Una foto en Blanco y Negro de mi dona embargo lo cierto es que
@ Esta es una imagen de una receta de dona Cl éXItO de una Campaﬁa
digital a través de las re-

Lil‘lkedm Mis principales destrezas es “Comer Donas”™ .
des sociales no se resume

Ynll Este es mi video comiendo una dona

en el nimero de seguido-

il £:toy escuchanda a Donuts res en cada una de ellas ni
.
o o tampoco en el nimero de

redes sociales utilizadas.
Fuente: elaboracién propia con base en SM Digital (2013)
El éxito se traduce en viralizacién, alcance y desde luego en el cumplimien-
to de objetivos. Conocer el canal afecta no solo en el logro de los objetivos
propuestos sino también en el presupuesto.

El gran interrogante para las empresas en sus estrategias en redes sociales
se traduce en una pregunta: ;dénde estar? La respuesta no es inmediata,
existen varios factores desde la propia identidad de la empresa, sus intereses,
objetivos y estrategias.

Esta corta referencia y clasificacién de algunas redes sociales a 2014, puede
resolver en parte este cuestionamiento:

Twitter: viralidad y notoriedad

Es el microblog de las redes sociales, permite el uso de s6lo 140 caracteres
por mensaje con el objetivo que la informacién sea viralizada mds rdpido y
sea leida de una manera répida, lo que lo convierte en la primera opcién de
informacién para noticias, promociones y conversaciones sociales. Twitter
también es el mejor medio para un canal de servicio al cliente 0 PQR. El
uso del HashTag (#) permite crear un identificador que se antepone a las
palabras para que puedan ser ordenadas en las basquedas.

www.twitter.com
Pinterest: el corcho digital para colgar mis fotos

Es el mejor lugar digital para mostrar una gama interesante de productos
y servicios. Las imdgenes, el arte y la fotografia adquieren un sentido més
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elevado en esta plataforma. La mayoria de sus usuarios son mujeres que
consideran que lo mds llamativo llega a través de las imdgenes. Hay una
gran variedad de infografias, imdgenes atractivas y tableros visuales y la
manera més fdcil para compartirlo.

WWwWw.pinterest.com

Facebook: el 3er pais mas poblado del mundo

Es muy comun confundir a los perfiles con perfiles empresariales, es por
ello que las politicas de privacidad fueron modificadas. Las paginas de Fa-
cebook son utilizadas para fines comerciales, utilizadas por marcas, em-
presas, fundaciones y hasta celebridades debido a que los administradores
no pueden acceder a la informacién personal de un perfil al que si puede
acceder un “amigo” de otro. Por ello los perfiles hoy en dia piden un nom-
bre y un apellido. Facebook conecta y se ha convertido en la red social
mds importante de todos los tiempos. No solo comparte fotos, videos y
publicaciones, también permite crear promociones, concursos y encuestas
a través de diversas aplicaciones disponibles en las diferentes herramientas
de administracién de redes sociales.

www.facebook.com

Google+: la red social con un +1

Google evidentemente quiere convertir a Google Plus en la red social mds
usada en el mundo. De hecho cada usuario con un correo activo de Gmail,
tiene una cuenta en esta red social, la cual la puede personalizar y compar-
tir con sus circulos cualquier tipo de multimedia, mensajes y enlaces. Lo
mds importante de esta red social es la integralidad que Google a través de
sus herramientas youtube, hangouts y gmail brinda a todos sus usuarios.

plus.google.com

Instagram: branding en movimiento

Son millones los usuarios que cada dia ingresan a esta plataforma tnica-
mente disponible para dispositivos méviles. Existe una manera de acom-
panar todas las imdgenes que se comparten en las redes sociales y es la de
agregarle filtros, marcos y efectos. Es muy normal que las empresas de
moda, tecnologia y comida tengan un perfil en esta red social.

instagram.com
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Linkedin: las redes sociales son profesionales

Esta es una plataforma de perfiles laborales y profesionales, no existen
amigos o fans sino contactos, y una red de oportunidades de negocio y
networking® abierta para negocios B2B o aquellos que requieren destacar
la marca de una empresa desde el punto de vista empresarial y relacional.
Esta red social es utilizada por varias empresas para hacer sus procesos de
reclutamiento.

www.linkedin.com

Youtube: 72 horas de video en 60 segundos

El marketing de contenidos destaca como las imdgenes y los videos son
la mejor forma de conectar con los seguidores. Aunque, existe una gran
politica de los derechos de autor sobre los videos y fragmentos subidos
en Youtube, esta plataforma se convierte en una de las herramientas de
promocién mds utilizadas por artistas, programas y peliculas. Los videos se
comparten a través de todas las redes sociales y se convierte en el segundo
motor de bisqueda més visitado después de Google.

www.youtube.com
Crear planes de accién:

Es vital crear acciones permanentes y puntuales de acuerdo a la estrategia
planteada por el Community Manager y el content manager (responsable
de generar los contenidos) que también puede ser el mismo CM¥. En este
plan de accién igualmente quedan definidos los responsables del funcio-
namiento y administracién de las redes sociales. No hay problema porque
no hay que confundir tiempo real con inmediatez ademds existen otras
plataformas que permiten administrar de una forma mds sencilla las redes
sociales con un solo clic, solo por mencionar unos ejemplos se encuentran
Hootuite, Pirendo y Google Alerts.

Los protocolos de respuesta a los usuarios deben quedar definidos ya que
una vez abierto un canal la interaccién debe ser asegurada con la comuni-
dad. Igualmente, se definen en este espacio los tipos de control y medicio-
nes que son relevantes para la empresa. Con las redes sociales definidas, el
publico segmentado y los objetivos, asi como el contenido de la campana

3% Red de trabajo.

¥ Community Manager.
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y estrategia estructurado, no queda mds sino crear los llamados KPI o Key
Performance Indicators. (Mejia Llano, 2013)

Medir y Medir

Los KPI o en espanol los Indicadores Claves de Desempeno son aquellos
pardmetros que permiten que las empresas o negocios midan el progreso
de los objetivos planteados. Estos indicadores deben estar centrados hacia
los objetivos y completamente medibles sin lo tltimo serfa imposible con-
siderarlos como un indicador clave de desempeno.

Recurriendo a un paper que data de 1981 del Doctor George Doran autor
del acr6nimo SMART es importante que cada uno de los KPI’s en la estra-

tegia sea planteado en base al criterio SMART (Doran, 1981, pdgs. 35-306):
* eSpecificos (Specific)

e Medibles (Measurable)

e Alcanzables (Achievable)

¢ Relevantes (Relevant)

* A Tiempo (Timely)

En el caso de Social Media se debe asimismo integrar un concepto sugeri-
do por Juan Merodio, en su libro: Marketing en Redes Sociales: mensajes de
empresa para gente selectiva, que mediria los resultados de una manera mds
especifica: IOR (Impact of Relationship). Merodio explica cémo el IOR
se basa en cuantificar las relaciones de la marca en las redes sociales, sus ac-
ciones y su impacto y para ello sugiere cuatro directrices (Merodio, 2011):

*  Autoridad del contenido de la marca

*  Influencia de la marca en las Redes Sociales

*  [Participacion de los seguidores

»  Trdfico generado en las Redes Sociales a la web de la marca

Estos KPI's son algunos de los recomendados para las redes sociales mis
relevantes en este momento, puede que mds indicadores sean incluidos por
lo que hay que tener muy en cuenta la primera letra del criterio SMART
“specific”, cada indicador debe ser especifico concretamente hacia las nece-
sidades y enfocado a los objetivos de la estrategia de la empresa.
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Imagen 47. KPI’s en Redes Sociales

o#t de Me Gusta eTotal de Tweets o# publicaciones
o# de Fans o# de RTweets o# seguidores
i Publicaciones/ o# de respuestas o# Comentarios y Me gusta
Comentarios o# de seguidores *% de publicaciones
*% Crecimiento de fans o# menciones de la cuenta compartidas

# Abandonos e# menciones del Hashtag
o# Impresiones

FACEBOOK

o# de Tablones eTotal de reproducciones
o# Comentarios o# de suscriptores
*# Me gusta e# me gusta y no me gusta
o# de Seguidores *% de retencion
o# de Repines eReproducciones totales

o# Vistas del perfil
*% Mensajes e invitaciones
o#f Seguidores

o# Comentarios y
Recomendaciones

Fuente: elaboracién propia

Control y planes de mejora:

El control de las redes sociales se basa en la administracién de los KPI's;
como se ha explicado en los diversos capitulos las estrategias en medios
digitales deben ser constantemente evaluadas con prueba y error o los lla-
mados Test A/B. Todavia es imposible predecir el futuro y los resultados in-
esperados seguirdn sucediendo a grandes y pequenas empresas; no obstante
las estrategias pueden mejorarse con controles preventivos y de retroali-
mentacién que permitan tomar decisiones antes que sea demasiado tarde.

Las redes sociales y el entorno digital no duermen, y por ello es necesario
constantemente estar midiendo y controlando los indicadores que previa-
mente han sido seleccionados. Dos conceptos que pueden ayudar a com-
parar la evolucién de las métricas de los indicadores son el Engagement y
la Conversién.

El engagement se entiende como el nivel de la relacién con el usuario, ya
que entre mds intensa sea la relacién mejor serd su confianza, fidelizacién,
participacién, conexién y valoracion hacia la empresa la cual serd plasmada
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en la plataforma virtual y asimismo en los objetivos planteados. La con-
versién estd considerada dentro del cumplimiento de los objetivos por los
cuales se llega a través de los indicadores. Un ejemplo podria ser las ventas
esperadas de un producto de clientes que llegaron a la empresa a través de
las redes sociales.

Continuidad:

Probablemente la considero uno de las partes mds importantes del plan
estratégico, debido a que las redes sociales pretenden reforzar esa relacién
con un usuario o consumidor digital que se encuentra tanto muy cerca
como muy lejos. Esta relacién nunca podria deteriorarse por falta de admi-
nistracion o de gestién. La fidelizacién de los usuarios ante un perfil de una
empresa en plataformas y redes sociales merece el respeto de todas aquellas
marcas que deciden abrir una. No es suficiente con publicar, responder y
agradecer sino hacerlo constantemente. El dia que el Twitter de El Tiempo
@ecltiempo deje de publicar o informar muy probablemente sus mds de 2
millones de seguidores empezardn a leer otro medio.

Ejercicios de apoyo

1. Investigue en internet un caso empresarial de éxito y un caso de fracaso
en el uso redes sociales, describa desde el punto de vista de planeacién
si dicha estrategia fue exitosa o fracasé en el intento.

2. Desarrolle un plan en redes sociales inicial:

a. Plantee objetivos cuantitativos y cualitativos.
Establezca su audiencia y putblico objetivo.
Defina el contenido que publicard en la red social.
Escoja las redes sociales mds pertinentes.
Desarrolle su plan de trabajo y cronograma.

o a0 o

3. El hecho que una empresa no tenga un perfil en las redes sociales no
evita que los usuarios no hablen acerca de ella. ;Considera usted que es
obligatorio estar en las redes sociales, por qué?

5.5 Se busca Community Manager

Este fue el comercial de una marca de Pepsico en Argentina llamada
H2Oh: “Se busca Community Manager”, puede ser visto bajo el mismo
nombre en el canal de Yotube.
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Imagen 48. Comercial Community Manager H2Oh  La  verdad este
concepto que se
usa en inglés es
confuso, mal in-
terpretado y hasta
confundido  por
algunos, por ello
considero que es
vital dejar claro su

alcance, funcién e
Fuente: Youtube (2013) importancia.

Para Octavio Regalado un community manager debe reunir una serie de
aspectos y cualidades que van desde ser un apasionado por las redes socia-
les, tener una constante actualizacién del entorno, conocer el producto y
la empresa que maneja, entender la comunidad y el mercado, ser creativo y
tener actitud de servicio, contar con carisma y hasta buena ortografia entre
otros aspectos (Regalado, 2015).

El community manager es la persona que acata y lleva a cabo las estrategias
y los objetivos que fueron moldeados en el plan de social media o redes
sociales. En algunos casos, dependiendo del tamano de la empresa puede
ser la persona encargada de manejar todos los contenidos digitales ante la
comunidad en linea.

Son muchas las empresas que consideran que una posicién como la del
community manager es sobrevalorada por sus altos costos de inversién o
por otro lado es malentendida creyendo que un geek® o un adolescente
que usa Facebook y Twitter constantemente sea capaz de llevar la respon-
sabilidad de un community manager.

Un community manager no es costoso, pero tampoco devaluado, existen
diversas maneras de acceder a uno de ellos. Las empresas pueden contratar-
lo freelance o por medio de una agencia de publicidad y manejo de medios
digitales o asimismo puede ser parte de la némina; esta respuesta la define
el plan estratégico de la empresa. Donde se responde lo mds estratégico,
6ptimo y conveniente.

Actualmente, hay universidades que ofrecen seminarios, diplomados, especia-
lizaciones y hasta maestrias enfocadas al mercadeo digital donde uno de sus

0 Personas fascinadas por la tecnologfa y la informdtica
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componentes y unidades mds importante es la de estrategias en redes sociales.
Manejar las redes sociales no es la cuestion sino manejarlas correctamente.

;Qué pasaria si existen criticas de algin producto, servicio o marca, y estos
comentarios invaden las redes sociales? No solo es importante saber qué
responder sino cudndo, coémo y de qué manera. La cualidad de tiempo real
de las redes sociales no significa inmediatez como se suele confundir una
interaccion en redes sociales.

Como lo menciona Debora Lambrechts “es importante que la marca se pre-
pare para las criticas buenas y malas antes de que esta tenga sus canales oficiales
en redes sociales o foros”. (Lambrechts, 2011) Sin embargo este es un solo
punto de los tantos que un CM debe tener.

1. Pensamiento Estratégico:

Un CM debe tener visién estratégica de negocio y siempre debe tener pre-
sente que es el puente de informacién entre la empresa y los usuarios en
medios digitales. Cada letra que escriba debe ser bien dirigida y en base a
esa planeacién estratégica de mercadeo que inicialmente se habia ideado.

2. Proactividad y Carisma:

Los CM son proactivos y cuentan con un carisma que los hace diferentes
del estratega de mercadeo, conoce muy bien su audiencia y por ende sabe
cémo reacciona su publico frente a situaciones del entorno, y esto lo iden-
tifica. Existen temas que es mejor no tocar como otros que pueden crear
un arménico debate entre los usuarios. La proactividad debe ser parte de su
gufa diaria, tomar la iniciativa y actuar con responsabilidad.

3. Conocer el Ambiente Online y las herramientas digitales:

Imagen 49. Tweet de Claro Perdt Es evidente que las herramientas

debe digitales deben ser domina-
das por el community manager.

En este ejemplo el CM de Claro

e P Perti se evidencia que no sabia al-
Nl
|  Resoonder Fave - s ;.

s i gunos procesos bdsicos en uso de
. = —— la plataforma Twitter lo que ex-

| B ploté en mensajes negativos de la
B comunidad hacia la empresa.

Fuente: (CDD, 2013)
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Los CM son proactivos y cuentan con un carisma que los hace diferentes
del estratega de mercadeo, conoce muy bien su audiencia y por ende sabe
cémo reacciona su publico frente a situaciones del entorno, y esto lo iden-
tifica. Existen temas que es mejor no tocar como otros que pueden crear
un arménico debate entre los usuarios. La proactividad debe ser parte de su
gufa diaria, tomar la iniciativa y actuar con responsabilidad.

4. Actualidad y entorno:

Asi como es importante dominar las herramientas digitales, es muy impor-
tante que los CM conozcan los servicios y productos de la marca, el entor-
no que los rodea y estén actualizados. Los CM deben dinamizar la comu-
nicacién que tienen con su audiencia y nunca demostrar desconocimiento
de algtin aspecto, ya que esto podria ser perjudicial para la los comentarios
e interaccién que se generen por parte de la comunidad.

5. Empatia y paciencia:

Tiempo real no significa inmediatez. Responder inmediatamente a un
usuario un comentario indebido y tomarlo personal podria ser un error.
Nunca el que escribe detrds de una plataforma es el individuo sino el pro-
fesional. El mundo estd lleno de trolls*! esperando que un mensaje malin-
tencionado se convierta en una respuesta indebida por parte del CM. Ser
pacientes y cordiales es la mejor férmula para desarrollar las actividades de
un CM, lo cual no se aprende en ninguna universidad.

6. Orientado hacia objetivos:

Imagen 50. Publicacién en Facebook iStore  La fanpage oficial de iSto-

Dertt re de Apple en Pert quiso
apoyar el No a la revocato-
ria de la alcaldesa de Lima,
Susana Villardn. Definiti-
vamente la imagen de un
visionario como Steve Jobs
y una empresa como Apple
poco estaban relacionadas
con la politica limena.

Fuente: (CDP, 2013)

41 El troll es un mensaje o persona que busca crear controversia y provocar reacciones a

través de los medios digitales.
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7. Creatividad:

Un CM debe ser creativo y buscar la interaccién de la comunidad. Mante-
ner a los usuarios hablando de la marca, compartiendo contenido.

Fuente: (Merodio, 2011)

8. Ortografia y orden:

La interaccién con el
publico fue lo que hizo
que la campana Twee-
tlberia de esta empresa
fuera exitosa. ;Quién
es capaz de rotular un
avién de Iberia con solo
140 caracteres? (Mero-
dio, 2011)

La redaccién de los mensajes es importante. Hoy en dia es imperdonable la
mala ortografia y mala redaccidn ya que existen muchas ayudas disponibles
en la web, las cuales son gratuitas y evitan que ocurran estos errores.

Imagen 52. Tweet Diario La Republica

< Tweet

Diario La Reptibli
LR ,:|‘ar|o epliblica

Talepuiicape arepublica

pe

Q&

Ministra Eda Rivas se salva de ser
sensurada por el Congreso con 52
votos a favor y 54 en contra [Avance]

ow.ly/q243b

21/10/13 14:09

<« 13

Fuente: (CDP, 2013)

Ejercicios de apoyo

w

Algunos mensajes po-
drian pasar desapercibi-
dos pero otros se pueden
convertir en burla como
fue el caso del Twitter del
Diario La Reptblica de
Pert. El CM escribié la
palabra “sensura” en vez
de censura. Un simple
corrector en Microsoft
Word, Wikipedia o el
mismo Google hubiese
evitado el error.

1. Usted es el community manager de un candidato presidencial quien le
ha pedido que se encargue de manejar su cuenta de Twitter y Facebook
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por los préximos dias, debido a las campanas electorales. Una noche
se filtra una foto indiscreta del trasero de esta persona. ;Cudl serfa su
postura como CM ante este tweet que en solo dos horas ya tiene mds
de 100 ReTweets y ha trascendido a Facebook y otros blogs populares?

2. Un cliente alojado en un hotel 5 estrellas, el cual hace parte de una
cadena de hoteles, empieza a tuitear y publicar en Facebook sobre una
cazuela de mariscos que comid en el restaurante y le causé una grave
intoxicacién. Estos mensajes han causado indignacion dentro de sus
redes sociales en Facebook, Twitter, Foursquare y Tripadvisor. Lo mds
curioso es que el hotel no vende cazuela de mariscos. ;Si usted es el
Community Manager de esta cadena de hoteles que accién tomaria?

5.6 Caso de estudio: “Yes we can”, la campafia electoral de
Barack Obama

En un estudio publicado recientemente por el Digital Policy Council se
revela que el 75% de los Jefes de Estado de los distintos paises del mundo
estan presentes en Twitter. En 2010 esta cifra era notablemente inferior,
con tan s6lo un 20%.

Imagen 53. Imagen Campana Yes We can

I e

(Bloggin Zenith, 2013)

Barack Obama, con sus casi 25 millones de seguidores en Twitter, es el
politico mds popular de esta plataforma. En Facebook, mds de lo mismo:
35 millones de seguidores leen las actualizaciones de Obama a diario. Para
entender este éxito del Presidente de Estados Unidos en las redes sociales
hay que remitirse a sus dos campanas para la presidencia, en 2008 y 2012.
Dos campanas que han marcado el camino a seguir y que son estudiadas al
detalle por politicos de todo el mundo.
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2008, el “Yes we can” trasladado a las redes sociales

El Rey de las redes sociales. Asi nombr6 7he Washington Post a Barack Oba-
ma en plena campana en las Elecciones Presidenciales de 2008. Por aquella
época, Obama estaba arrasando no sélo en donaciones, sino también en
internet. Fue uno de los primeros candidatos en tener perfil en las prin-
cipales redes sociales y el primero en destinar recursos y personal a admi-
nistrarlos, como parte de su estrategia de comunicacién con el electorado.

Lo mds curioso de todo es que todo empezd por casualidad. En 2007,
Obama anuncié la creacién de un comité para valorar sus opciones a la
Presidencia. Ese mismo dia, un estudiante universitario, seguidor del po-
litico, cred un grupo en Facebook titulado “One Million Strong for Ba-
rack”. En menos de un mes, ya se habian superado los 270.000 miembros.
Y todo ello hecho por un usuario anénimo, que ni siquiera pertenecia a la
campana del por entonces senador.

Después de esto, sus asesores disefiaron una estrategia a gran escala basa-
da en tener presencia en pricticamente todas las plataformas importantes.
En MySpace se crearon perfiles para cada estado, mientras que en LinkedIn
plantearon preguntas a los posibles votantes. Facebook y Twitter les sirvieron
como amplificadores de su mensaje, mientras que YouTube y Flickr fueron
los elegidos para difundir el contenido multimedia entre sus seguidores.

Los dias de escribir un discurso para sélo obtener diez segundos de exposi-
cién en las noticias de la noche, se terminaron. La popularidad de Youtube
ofrece al publico acceso al discurso completo, no sélo el pedazo escogido
por las noticias. Barack Obama ha realizado un gran trabajo asegurdndose
que sus discursos suenen tan bien en Youtube en su totalidad como lo ha-
cen en las noticias de las noches, con sélo un pedazo. También le apuesta
a la audiencia de este medio, creando una fuerte presencia en su sitio web;
por ejemplo, histéricamente, los votantes jévenes siempre han sido muy
entusiastas pero no representan mucho porcentaje a la hora de votar. Pero
Obama ha sabido utilizar los medios sociales para cambiar esta tendencia.

Su alianza estratégica con uno de los fundadores de Facebook, Christian
Hugues, que le suministré asesoria en la creacién y administracién de sus
sitio web: mybarackobama.com, fue uno de los principales factores del
éxito de Obama.

Obama fue el primer candidato que rechaza fondos publicos para financiar
su campana. Casi la mitad de los 264 millones de ddlares, se habia recau-
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dado con donaciones inferiores a 200 délares, lo que demostraba que mu-
cha gente habia sido movilizada. Una enorme base de datos centralizada
actualizada al segundo y accesible en Internet, organiza los cargos y tareas
de los voluntarios, ofreciendo datos relevantes de captacién de indecisos y
todo tipo de detalles sobre los votantes.

Este modelo organizativo altamente tecnificado, fue adoptado e implanta-
do tras una investigacién de Harvard y estd disefiado para capacitar, orga-
nizar y canalizar el entusiasmo de los votantes emocionalmente dispuestos
y motivados por oradores como Barack Obama, quien no es el primero
en utilizar las redes sociales en su apuesta para presidente (En el 2004,
Howard Dean utilizé Meetup.com con el fin de convertirse en un serio
contrincante presidencial), pero seguramente si fue el que lo perfecciond,
siendo lo mds simple posible para lograr un mejor entendimiento de las
personas. La red social mybarackobama.com permite a los usuarios crear su
propio perfil con una descripcién personalizada, una lista de amigos y un
blog personal. También se pueden agregar a grupo, participar en recauda-
ciones de fondos y cualquier evento programado, desde una superficie que
es fécil y agradable al uso para cualquier usuario de Facebook y MySpace.

Imagen 54. Registro para moviles para recibir  ;La ventaja de todos estos
informacién de Obama portales? Que tener una
e presencia alli no costaba
y e e~ | dinero, frentealosanuncios
Moni: B oFFiciAL e tradicionales. Para ponerlo
Q ‘ en perspectiva, y citando
ME—Cel  cifras que comparten este
B andlisis del 7he New York
Times, los anuncios que
Obama subié a Internet se

© OBAMAMOBILE

e

TEXT SITE 1 62262

Join the Movement Join Obama Mobile

ot

™ o B
oewocnsy | reprodujeron durante mds
: de 14.5 millones de horas,
(Bloggin Zenih, 2013) y siempre gratis. Hacer lo
mismo en televisién les ha-
bria costado 47 millones

de délares.

on Twiter,  ted messaoino social netuork Addross

Algo que entendieron muy bien dentro de la campafna de Obama es que
el aspecto social podria llevarles muchos beneficios, y no s6lo dentro de las
grandes redes sociales. Con esto en mente crearon su propio espacio social,
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My.BarackObama.com, desde el que cualquiera podia crearse un perfil,
participar en conversaciones con otros seguidores y organizar sus propios
eventos para recaudar fondos.

Imagen 55. Pdgina oficial My.BarackObama.com

@ ORGANIZING
AMERICA

. ABOUTOFA  ISSUES  VOLUNTEER  OFABLOG STORE

Events within 100 miles of Ypsilanti, M N
: e j my e

Order By Date | Onder By Distance Seeen
Fitter by Date Range
BB 5y Organizing Academy Regional Training

< Aprt 2010 > Saturday, Apri 24 Shfs L9gin 8t 8t 100 PIL 3:00 P12
sl S R shitts)

(Bloggin Zenith, 2013)

En total, consiguieron mds de 1.5 millones de usuarios y se recaudaron
més de 30 millones de délares a través de esta pdgina. Actualmente este
sitio web ya no estd disponible, pero fue uno de los grandes elementos dife-
renciadores en 2008 y que después muchas otras campanas han intentado
replicar. No es casualidad que la mente pensante encargada de organizar
este servicio fuera Chris Hughes, uno de los cofundadores de Facebook.

En 2008, y con Barack Obama, Internet dejé de ser un lugar donde sim-
plemente mostrar banners grandes y llamativos por los que habia que pa-
gar sumas casi millonarias. La red se convirtié entonces en el punto de
organizacién y de encuentro entre entusiasmados votantes, muy diferentes
entre si pero que compartian un objetivo comun: llevar a Barack Obama
hasta la Casa Blanca. Y lo consiguieron, convirtiéndole en el Primer Presi-

dente de la era del Social Media.
En 2012 lo volvié a conseguir

2012 fue un ano distinto. En los cuatro afios entre las dos elecciones, las
redes sociales se masificaron por completo. Dejaron de ser algo que sélo
algunos utilizaban para convertirse en algo que forma parte del dia a dia de
la sociedad. Y esto queda reflejado en nimeros: los 200.000 seguidores de
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Barack Obama en 2008 se convirtieron en millones, al igual que ocurria
con las cuentas de otros politicos, celebridades, marcas, etc. El gran desafio
para la campana de Obama pasé a ser: ;cémo destacar entre los ya de por

si saturados medios sociales?

Imagen 56. Acceso a todas las redes
sociales

© OBAMA EVERYWHERE
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@& OpAMAGS
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SorsandPises PinsandButens Sicers

(Bloggin Zenith, 2013)

Sin la sorpresa que se vivié en 2008
y con ambos candidatos apostan-
do fuerte por los medios sociales,
todo parecia indicar que la pre-
sencia online (y su repercusién)
estarfa mds igualada. Por ejem-
plo, tanto Obama como Romney
apostaron por la publicidad paga-
da de Twitter y Facebook buscan-
do conseguir nuevos seguidores.
Romney incluso fue més alld y se
atrevié con su propia versién de
MyBarackObama orientada a los
dispositivos moviles.

El resultado fue un auténtico desastre con usuarios quejidndose continua-
mente de su funcionamiento y atrayendo mds feedback negativo que po-

sitivo.
Imagen 57. Obama en el bolsillo
@ OBAMAOR

Call Friends

Get Involved
Receive Updates
News

Local Events
Media

Issues

41 days until Election Day 6

e
Donate

(Bloggin Zenith, 2013)

Barack Obama, sin embargo, si-
guié innovando. Fue el primer Pre-
sidente en conceder una entrevista
con los internautas en directo en
Reddit, la red social que desbancé
a Digg y una de las pdginas mds
populares en todo el mundo. ;EI
resultado? En cifras tangibles, mds
de 24.000 comentarios y mds de 5
millones de pdginas vistas. La re-
percusién online fue mucho mds
alld, con multitud de medios reco-
giendo el hecho de que el Presiden-
te se sentara a responder, él mismo,
las preguntas de los usuarios.
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Imagen 58. Barack Obama, respondiendo en Reddit

1

yRWARD FORWARD

(Bloggin Zenith, 2013)

Sin embargo, y al igual que puede decirse que las de 2008 fueron las elec-
ciones de las redes sociales, en 2012 podemos decir que se celebraron las
elecciones del big data. El equipo de campana de Obama estudid, durante
meses, los posibles votantes de los Estados que ellos crefan que iban a ser
claves en la victoria (o derrota) del por aquel entonces presidente. En total,
mids de 54 empleados formaban el equipo: matemdticos, programadores y
expertos en internet. En la campana de Romney sabian que algo estaban
tramando, pero no le dieron mayor importancia creyendo que ellos tam-
bién tenfan todos los datos que necesitaban.

En primer lugar, el equipo de Obama creé una base de datos con toda la
informacién obtenida de voluntarios, votantes y demds usuarios en 2008.
Para completar los datos lo méximo posible, se recurrié a Facebook. En
Ohio, donde Obama terminé ganando con un 50.1% de los votos totales,
se llegaron a identificar a 29.000 votantes indecisos, a los que se dirigieron
con una campana especifica para ellos. Otro ejemplo se vivié en Florida,
donde el grupo clave para ganar eran las mujeres jévenes de 35 afios. Tras
consultar en esta gigantesca base de datos, descubrieron que a la mayoria
les gustaban las mismas series de television, asi que invirtieron en anuncios
para mostrar durante la emisién. ;Y adivinan en qué sitio web se reunfan
muchos votantes que no tenian decidido a qué candidato iban a elegir? Si,

en Reddit.

Las redes sociales si pueden estar unidas a la politica, si hay algo que hemos
aprendido de las campafas de Barack Obama es que las redes sociales son
imprescindibles en las elecciones a cualquier cargo publico. ;Cémo serd
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el panorama en 2016, cuando Barack Obama ya no pueda presentarse?
¢Viviremos el nacimiento de nuevas estrategias? ;Seguirdn teniendo estas
plataformas un papel fundamental?

Preguntas:

1. ;De qué modo el hecho de vender productos y servicios se ha converti-
eq p y
do en algo parecido a la politica en plena era digital?

2. La pdgina www.barackobama.com sigue estando activa, visitela y argu-
mente si la campana online de Obama se ha convertido en una marca
que intenta crear un activo a largo plazo.

3. Investigue sobre otros politicos que han gestionado su campana con el
apoyo de las redes sociales y analice si han sido exitosos o han fracasado
en el intento.

4. ;Usted sigue a algtin politico en sus redes sociales, considera que es una
buena herramienta de conexién con los internautas? ;Recuerda algin
comentario que haya tenido gran polémica?

Fuente: Caso tomado de Bloggin Zenith y Blume Marketing (Bloggin Zenith, 2013)
(Sheehan, 2012, pdgs. 116-117)
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Pédginas web recomendadas

CamiloSanchezTorres.com

Blog del Profesor. Espacio para que la discusién y la interaccién sean continuas.

www.youtube.com/CamSanTor
Canal de Youtube del profesor, Lista de Reproduccién: “Redes Sociales”, en este

canal se destacan videos especiales y referentes al capitulo.

www.marketingdirecto.com
Portal Internacional para el marketing, la publicidad y los medios. Segin
comScore el portal digital de marketing en espafiol mds leido en Internet.
Noticias, tendencias, avances y las noticias mds importantes de actualidad en

marketing, publicidad y medios digitales.

WWWw.juancmejia.com
Blog de Juan Carlos Mejia Llano, conferencista colombiano experto en estrategias

y marketing digital y autor del libro La gufa del Community Manager.

www.juanmerodio.com
Blog profesional y personal del conferencista internacional y experto en estrategias

digitales el espafiol Juan Merodio, autor del libro Marketing en Redes Sociales.

www.merca20.com
Merca 2.0 es un portal de mercadotecnia, publicidad y medios digitales. Es la
revista digital de la versién impresa lider en Espafia. Merca2.0 es un referente

empresarial ante temas de actualidad en marketing digital y estratégico.

www.octavioregalado.com
Blog profesional y personal de Octavio Regalado, un conferencista mexicano

experto en estrategias en redes sociales para empresas.

www.puromarketing.com
Puro Marketing es el diario digital de mercadeo, publicidad, social media en
espafiol con mds interacciones en Latinoamerica y Espana. Este portal contiene

noticias actualizadas del mundo del marketing digital.

www.pinterest.com/camsantor
Tablero de Pinterest del profesor, Tablero: “Redes Sociales”, donde se destacan
infografias y esquemas relacionados con el capitulo. Se sugiere comentar y

compartir para participar del debate.
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Autoevaluaciéon

1. ;Qué es un Community Manager?

a.

Es la persona encargada de gestionar, y liderar los contenidos e inte-
raccién de una marca a través de los medios sociales

El director o empresario de una comunidad social sea digital o fisica

Un gerente que estd dispuesto a conocer y escuchar a la comunidad
para saber como ayudarla

Otra forma de llamar al experto en estrategias SEO, SEM y Web-

master de la empresa

2. La administracién de las redes sociales es...

Asegurarse que todos los dias el perfil salude a los seguidores.

Enlazar la red social con Google Analytics y el sitio web de la em-
presa.

Interactuar bidireccional y continuamente con la comunidad de la
red social a través de diversas estrategias.

Publicar contenido por lo menos cinco veces al dia ya sea en Face-
book, Twitter, Youtube, etc.

3. ;Qué es un HashTag?

a.

Un identificador que se antepone a las palabras para que puedan ser
ordenadas en las bisquedas en Twitter y la forma de crear estrategias
en redes sociales.

Una tecla del celular que utilizada en redes sociales permite enviar
mensajes instantdneos

Una forma de hacer Social Media Marketing en Youtube tinicamente.

Una forma de mezclar el posicionamiento en buscadores y las redes
sociales.

4. ;Qué diferencia hay principalmente entre los perfiles y las paginas
en Facebook?

a.

La forma de ingresar a las pdginas debe ser con un correo empresarial.
La forma de publicar mensajes y fotos y compartir publicaciones.

Los perfiles son creados para las personas tinicamente, las pdginas
pueden ser para una idea, marca personal o empresarial.

Las paginas solo son para las empresas o corporaciones.
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5. Twitter es...

o e

o

Un microblog que permite publicar mensajes de 140 caracteres.
Una red social que compite en los paises asidticos.
Un microblog que permite publicar mensajes de 120 caracteres.

La red social creada inicialmente por Google basada en enviar men-
sajes de 140 caracteres.

6. CTR (Click Through Rate) es...

a.

Numero de ingresos a una red social dividido por el nimero de
usuarios que dieron Me Gusta.

La proporcion del ndimero de usuarios que pulsaron o dieron click
sobre el niumero de impresiones mostradas de la misma.

Cantidad de Me Gusta en una pdgina de Facebook comparado con
los ingresos en el sitio web.

Cantidad de personas que visitan un sitio web proveniente de una
red social.

7. :Qué es una red social?

a.

b.

C.

d.

Una clase de sitio web donde se promueve la interaccién de las per-
sonas.

Estructuras sociales conformadas por grupos de personas conecta-
das por un fin.

Una forma de conocer personas que no conozco.

Una red en internet que permite comunicarse con amigos del pasado.

8. Una red social debe contar con una planeacién inicial que consiste
en...

a.

b.

Lo mds importante es la contratacién del community manager, ya
que su funcién incluye la creacién del modelo y plan estratégico.

Una planeacién estratégica basada en observar y definir objetivos,
reclutar personal experto, generar planes de accién, evaluar y medir
progreso y controlar y crear planes de mejora.

Cada empresa debe abrir un perfil en cada red social existente y pro-
y
gresivamente ir cerrando aquellas que no tengan mucha influencia.

El equipo debe estar conformado por el Community Manager, el
SEO y SEM Manager, el Webmaster y el Content Manager.

01430



Institucién Universitaria Esumer

9. Flickr es...
a. El sistema de mensajeria de Yahoo el cual fue adquirido en 2011.
b. La forma de enviar fotografias e imdgenes de Facebook.

c. Una red social que permite comprimir fotos e imdgenes en internet,
para que puedan ser enviadas fécilmente.

d. Esuna plataforma social que permite almacenar, compartir, ordenar

y buscar fotografias y videos en linea.

10. Las redes sociales son un ejemplo de:
La web 1.0

La web 2.0

La web 1.5

. Una combinacién de webs 1.0 y 2.0

o o®

e o
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6. NOTAS FINALES

Reflexiones finales

Sigo pensando que no existe una “verdad verdadera” acerca de la mejor for-
ma de hacer mercadeo. El marketing digital es una de estas disciplinas que
no son tan exactas como la ingenieria o la medicina. Solo hay una forma
de hacer una operacién quirtrgica o de levantar un edificio, los famosos
“trial and error™” siguen y seguirdn existiendo de una manera latente en las
actividades de mercadeo, especialmente en mercadeo electrénico.

Las campanas de anuncios publicitarios, redes sociales e email marketing
mantienen en sus plataformas los llamados 7Zeszs A/B los cuales permiten
al usuario controlar dos versiones idénticas que se diferencian en una o
dos variables y permiten identificar cudl de las dos campanas o versiones
funciona mejor.

La creatividad y las estrategias fuera de lo normal seguirdn siendo en algu-
nos casos muy atractivas y efectivas. En el 2013, Burger King Noruega lan-
z6 una campana en su Fan Page a sus 38.000 seguidores, ya que identificé
que muchos de sus seguidores no estaban conectados con Burger King y
s6lo estaban alli en busqueda de ofertas y hamburguesas gratis, o simple-
mente ni siquiera les gustaban las hamburguesas o conocian a la marca.
La estrategia era darle dos opciones a los seguidores: Seguir siendo un fiel
seguidor y fan de Burger King o recibir una Big Mac completamente gratis
y ser clausurados de esa pdgina de Facebook para siempre.”® Al terminar la
campafia, la nueva pdgina de Facebook de Burger King perdié casi 30.000
fans pero consiguié mds de 8.000 seguidores muy comprometidos que
incrementaron la interaccién en la pdgina en un 500%.

En el 2011, Juan Miguel Cure abrié una pagina en Facebook donde comu-
nicaba que iba a regalar todo lo que habia en su casa. En solo tres dias se
hizo famoso, tuvo una cobertura de free press a través de noticieros y emiso-

2 Este es el llamado prueba y error considerado como el método heuristico para obtener
conocimiento y solucione.

# Puede dirigirse al Canal de Youtube del autor, Lista “Redes Sociales” video “campafia
Burger King Sellout” para conocer toda la campana de Burger King.
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ras de radios, miles de personas siguieron de cerca como regalaba cada cosa
que habia en su casa. En definitiva Juan Miguel, con su casa desocupada, le
conté al mundo que habia hecho todo eso porque empezaba la temporada
de casa HomeCenter. HomeCenter ese afio incrementd 34% sus ventas.*

Barack Obama era en el 2007, un senador con un curioso segundo nombre
que no era para nada conocido en la gran parte de Estados Unidos. 18 me-
ses mds tarde y con una campana digital muy bien organizada, se convirtié
en el candidato presidencial que ha recaudado mds dinero en la historia de
Estados Unidos, un ano mds tarde fue el presidente de Estados Unidos y
en el 2012 fue reelegido.”

sQué pasé con las estrategias de precio, producto, plaza y promocién
tradicionales?

¢Por qué una empresa estd regalando productos de su competencia?

¢Por qué la estrategia de mercadeo de una multinacional se esconde detris
de una simple persona del comtn?

¢Es posible convertirse en la persona mds poderosa del mundo solo con
estrategias en internet?

Si intentdramos resolver estos interrogantes hace mds de 10 anos las res-
puestas serfan muy diferentes a las que son ahora. No es cuestién de im-
plementar o no estrategias de mercadeo digitales, sino de entender c6mo el
mundo se comporta hoy en dia. No obstante, no todo es color de rosa, ya
que una mala gestion en estos medios puede ser inclusive mortal para una
marca. El fracaso también existe en redes sociales e internet y casualmente
es mds frecuente de lo que todos creerfan.

Una buena estrategia no solo depende de la planeacion inicial, existen otras
variables como la experiencia de los encargados, su profesionalismo, la co-
munidad virtual, el tiempo, el dia y hasta el estado de dnimo de los usua-
rios, y por supuesto la buena ortografia.

# Puede dirigirse al Canal de Youtube del autor, Lista “Redes Sociales” video “Caso de

éxito: Marketing Redes Sociales” para conocer toda la campafia de Burger King.

# Refiere al caso de estudio del capitulo de Redes Sociales: Yes We can, la campana electoral

de Barack Obama.
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Imagen 59. Linea del tiempo Twitter Campa- En el 2012, Mc Donalds,

fa #McDStories lanzé una campafa para co-
capnmarrrk nocer las experiencias de sus

i"} Fingemnail in my BigMac Once #McDStories, McDonald's Twitter . ,
Hashtag Promotion, Goes Horribly Wrong huff.to/y1¢iBQ via Chentes a traves del Hashtag

@cvbarnhart

en Twitter #McDStories. La
johngarrattx ~ f l
m So PETA and McDonalds got into it today on Twitter. | was surprised Campana uc un Cornp e-

1 didnt know there was actual meat at McDonalds. #\cDStories

to fracaso ya que muchos
usuarios escribfan tuits de

ol PuppyPuncher " . .
T Ordered a McDouble. something in the damn thing chipped my molar sus desastrosas experlencms

e #McDStories

en el restaurante. Algunos
Al 2112
- Ho::i?ali:su for food polsoning afier eating McDeonalds in 1989 ejemplos hablaban dC hOSpi—

Never ate there again and became a Vegetarian. Should have sued.
#McDStories

talizaciones, intoxicaciones,
ufas y hasta malas practicas

L JKingArt
#McDStories | lost 50ibs in 6 months after | quit working and eating at . . . .
. Medonaids ' o de higiene. (Business Insi-

der, 2012).

rolfarncid
o #cDStories Leam all about McDonalds using pigs from gestation
crates. McCrualty chn.ge/rSQ4tA

Fuente: Business Insider (2012)

El diario La Republica, publicé como nuevo presidente de Venezuela a
Henrique Capriles y la emisora Todelar le cambié el nombre al ciclista
Lance Amstrong por Louis Amstrong el famoso trompetista de jazz.

Los negocios y el marketing electrénico consideran esa interaccién con la
comunidad virtual como una estrategia para cumplir con el objetivo de
satisfacer sus necesidades y deseos a través de un intercambio con o sin
dnimo de lucro por un producto, servicio o idea. Coca-Cola gasta millones
de ddlares anualmente en publicidad, en febrero del 2011, ubicé mdquinas
expendedoras 2x1 con un objetivo: “Juntar a todos sus amigos en su dfa” %

% Video disponible canal de Youtube del autor “La mdquina de la amistad de Coca-Cola”
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Imagen 60. Tweet CineColombia En Colombia, los erro-

res también existieron,
@s Cine Colombia A~ W seguir . . .
ey cin ; Cine Colombia permi-
Julia Roberto y To Hans protagonizan. tio que el corrector au-
"LARRY CROWNE"! La historia de un tomdtico de Twitter es-

adl_llto que regresa a estudiar a la cribiera muy diferente
universidad y termina

4 Responder 43 Retwittear Y Favorito

ers | AR~ TERDET

el nombre de dos cele-
bres actores. ;Reconoce
el error?

Fuente: (Char, 2011)

Los negocios y el marketing electrénico incluyen ese manejo de los medios
digitales, las herramientas disponibles en internet y la constante y nece-
saria actualizacién de plataformas y dispositivos electrénicos. La sorpresa
KLM fue una gran iniciativa de la aerolinea holandesa donde aprovecha
los comentarios en redes sociales que usualmente publican las personas
abordando un vuelo, para agradecer con un pequefio regalo personalizado
no mayor a 10 euros a cada uno de ellos en un difa. El resultado fue una
completa interaccidn, fidelizacién y viralizacién de estas acciones a nivel
mundial./

Los negocios y el marketing electrénico son ciencia, técnica y arte. Los
conceptos, métodos y gufas de usuario son necesarios e importantes de
conocer, pero mucho mds lo es practicarlos y manejarlos en un ambiente
y escenario real, y finalmente enmarcarlos con la manera propia y original
de comunicar de cada marca. Philips creé una ingeniosa campana con la
participacién de la Metropole Orchesta donde los usuarios podian selec-
cionar a cada uno de los 51 musicos para escuchar en detalle el sonido de
su instrumento y la manera en que contribuye a la pieza musical, en pocas
semanas se lograron mds de 500.000 visitas a la pigina web y se generaron
miles interacciones debido a una campana planificada y organizada al es-
tilo Philips.*®

La tecnologia, el entorno digital y las continuas mejoras electrénicas igual-
mente hacen parte de las estrategias de mercadeo de las empresas. En el ano
2000, la videotienda internacional Blockbuster hubiese podido adquirir el
spin-off de la época de ese entonces por 50 millones de délares, pero consi-

4 Video disponible canal de Youtube del autor “La sorpresa KLM”.

* Video disponible canal de Youtube del autor “Philips obsesionado con el sonido”.

° 1500



Marketing y negocios electronicos

derd que un negocio donde se podian adquirir un sinntimero de peliculas
por solo una mensualidad no funcionarfa. 13 anos mds tarde, Blockbuster
cerraba su tltima tienda y declaraba en bancarrota y la pequena empresa de
ese entonces ya estaba valorada en 8.500 délares y tenia mds de 44 millones
de suscriptores: Netflix (Washington Post, 2013). Internet se impone en
el mundo y cada vez mds los medios electrénicos serdn parte del habitat
natural del ser humano y los negocios. Este texto pretendia mostrar las
tendencias, conceptos y algunas estrategias. Los discos de vinilo y los discos
de 3 Y2 ya no existen en la mente de las nuevas generaciones y muy segura-
mente las futuras no recordaran el CD.

Recuerde que el mundo estd en constante movimiento y quienes se adap-
ten a él serdn quienes salgan mejor favorecidos. Es la seleccion natural
digital.

iHasta pronto!

Camilo Sinchez Torres

$0eo

El texto guia Marketing y negocios electrénicos estd bajo una Licencia Creative Commons
Atribucién-NoComercial-Compartirlgual 4.0 Internacional
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Respuestas Autoevaluacién

Capitulo 1: Capitulo 3: Capitulo 5:
1. B 1. A 1. A
2 A 2. B 2. C
3 B 3. B 3. A
4 C 4. A 4. C
5 A 5. D 5. A
6 C 6. C 6. B
7 D 7. C 7. B
8 B 8. C 8. B
9 A 9. C 9. D
10. A 10. D 10. B
Capitulo 2: Capitulo 4:

1 A 1. A

2. B 2. B

3. D 3. B

4. B 4. A

5. D 5. C

6. A 6. A

7. D 7. A

8. A 8. C

9. C 9. C

10. B 10. D
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