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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se basa en la creacion de un Modelo Integral de Marketing
Digital enfocado a empresas de Telefonia Mdvil, aplicado a Movistar, la cual tiene como
objetivo primordial desarrollar estrategias de Marketing one to one, una poderosa
herramienta que ayudard a personalizar los productos y los servicios de este tipo de
empresas. Ademds se contara con una investigacion desarrollada para otros tipos de giro

de negocios para determinar si es factible su aplicabilidad en varias otras empresas.

Para el desarrollo de esta investigacion, vamos a utilizar todo el conocimiento y la
experiencia adquirida durante todos nuestros afios de carrera impartida por cada uno de los
profesores de la Facultad de Administracion y la adquirida a nivel profesional en la agencia

de comunicacién digital BeeMarketing.

Los siete capitulos que componen la tesis, estan desarrollados de manera logica para que

pueda convertirse en un proyecto viable y de facil aplicacion.

En el CAPITULO I, REFERENCIAL TEORICO, se recopilé toda la informacion
necesaria para explicar cada uno de los términos y elementos que componen el Marketing
Digital asi como el analisis tedrico de las estrategias del Marketing One to One con sus

aplicaciones respectivamente.
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El CAPITULO 1II, ANALISIS SITUACIONAL DEL MARKETING DIGITAL, se
analiz6 minuciosamente la situacion del Marketing Digital en la actualidad y su enfoque en
las empresas que lo han utilizado, como consecuencia se determina su efectividad y la

factibilidad de su aplicacion e implementacion en empresas ecuatorianas.

El CAPITULO III, INVESTIGACION DE MERCADOS, en este capitulo se describe la
perspectiva que tienen las grandes empresas que desarrollan este tipo de servicios en base a
las herramientas de Marketing Digital, conjuntamente con las encuestas dirigidas a todo

tipo de empresas para determinar la factibilidad en otro tipo de giro de negocio.

El CAPITULO IV, PROPUESTA DE MODELO INTEGRAL DE MARKETING
DIGITAL, se desarrolla el esquema de modelo con los respectivos procedimientos a
seguir para una adecuada implementacion del Modelo en las empresas de telefonia movil,

especificamente para Movistar.

El CAPITULO V, APLICACION DEL MODELO PARA LA EMPRESA DE
TELEFONIA MOVIL, MOVISTAR, en este capitulo se implementan todas las
estrategias desarrolladas en el capitulo IV focalizadas a la empresa de telefonia movil
Movistar, conjuntamente con sus estrategias de posicionamiento para una adecuada

comunicacion.

EL CAPITULO VI, ANALISIS FINANCIERO, muestra la vialidad de la utilidad del
Modelo que en base al desarrollo de estrategias de Marketing one to one y su creacion se
fija el precio del Modelo ademas de demuestra el porcentaje de incremento en ventas e

incremento de usuarios Movistar a través de un cuadro comparativo con y sin el modelo.
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EL CAPITULO VI, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES, este capitulo
contiene las conclusiones y lo que se recomienda a partir de cada uno de los capitulos que

resultaron de aporte a la investigacion y el desarrollo del proyecto.

El reto que representa este Modelo de Marketing Digital es dar una nueva visién a los
representantes de Movistar, al enfocarse en el cliente con productos y servicios
personalizados, como la razén de entender la necesidad de obtener productos a la medida y

que hagan sentir a cada cliente diferente de los demas.



INTRODUCCION

Actualmente la mayoria de empresas indican un importante aumento de la inversion en
campafias de Marketing Digital. Los usuarios de Internet, hoy en dia, usan a mayor
volumen los buscadores y el correo electronico, transformédndolas en herramientas de

Marketing.

Es aqui en done nace el Marketing Digital como la integracion de todas aquellas estrategias
y técnicas desarrolladas en Internet y medios interactivos para publicitar o vender servicios

o productos.

El marketing Digital conjuga a diferentes estrategias segun su objetivo y técnicas usadas,
tales como el e-mail marketing, marketing de resultados (SEO y SEM), el marketing viral

y el marketing en medios sociales (SMO), entre otros.

Cada una de estas estrategias tiene notables diferencias en el grado de necesidad al
momento de promocionar un producto o servicio, en base a la creatividad, participacion,
cualificacion y conocimientos técnicos. Si comparamos SEO con marketing viral, se
evidencia que el SEO requiere un mayor conocimiento técnico a diferencia del marketing

viral que se basa en la creatividad del responsable.

Entonces las estrategias en de Marketing Digital, juegan un ambito importante en el

desarrollo de tacticas para un acercamiento con el cliente y como consecuencia para la
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elaboracion de productos a la medida, haciendo sentir diferente al cliente de los demas que

lo rodean.



1.1

1 REFERENCIAL TEORICO

LA EVOLUCION DEL MARKETING DIGITAL

Desde la incursion masiva de Internet en el mundo empresarial, a mediados de la

década de los 90 del siglo XX, el Marketing comenz6 a utilizar este nuevo y

revolucionario medio para llegar a los consumidores.

CUADRO N° 1
Evolucion del Marketing
Marketing
Marketing Relacional Marketing Digital
Transaccional
Momento 1950s 1980s 2000s
; ; Experiencias co-
Valor Intercambio Relacion a largo plazo
creadas
El lugar donde se Donde aparecen varias )
Mercado . ; Es un foro de dialogo
intercambia ofertas
; Se impulsan las Prosumidor
Papel del Cliente Compradores pasivos . ) )
relaciones (consumidor activo)
Atrae a los .
Define y crea el valor ; Co-crea un valor unico
Papel de la compaiiia : consumidores )
para los consumidores y personalizado
rentables

Interaccion con

cliente

Investiga clientes para

obtener un feedback

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

Observa a los clientes

para adaptarse

Dialoga con los

clientes

Las primeras acciones de Marketing digital estuvieron protagonizadas por los

banners y por el patrocinio de determinadas secciones en aquellas paginas web que
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recibian un elevado numero de visitas y en los grandes portales horizontales y
generalistas que surgieron en los primeros momentos de la utilizacion comercial del

internet.

Desde la inicial utilizacion de los banners como formato de mayor impacto, hemos

llegado a la actual existencia de una gran diversidad de formatos.

Con el aumento de la socializacion y del valor de los contenidos que son aportados
por los usuarios, es cuando surgen las nuevas tacticas del marketing que pretenden
aprovechar este nuevo potencial y que se nutren de la filosofia de la web 2.0 siendo

elementos tipicos de este tipo de marketing en la nueva era de Internet.

Dentro de las estrategias de Marketing digital es posible realizar una primera
aproximacion que nos permite distinguir entre varios tipos de marketing bien
diferenciados, identificindose cada uno de ellos por la utilizacién de estrategias y

tacticas que las caracterizan.

En esta primera aproximacion podemos realizar una distincion entre los siguientes
tipos de Marketing digital: E-mailing y el comercio electronico, banners en portales
corporativos, Messenger y Hotmail, redes sociales, blogs, Google Adwords, SMS,

You tube.

1.1.1 Gestion del Marketing en Internet

La gestion del Marketing en Internet se basa fundamentalmente en las técnicas

del uso del mismo para publicitar y vender productos y servicios. Incluye la



publicidad por clic, los avisos en paginas web, los envios de correo masivos, el

marketing en buscadores, la utilizacion de redes sociales y los blogs.

El Marketing en Internet puede incluir la gestion de contenidos, las relaciones
publicas, el servicio al cliente y las ventas. El comercio electronico y el
Marketing en Internet se han vuelto més populares en la medida en que los

proveedores de Internet se estdn volviendo mas accesibles.

Las 4 F’s del Marketing Online

Flujo: Es el estado mental en que entra un usuario de Internet al sumergirse en

una web que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido.

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

con navegacion clara y 1til para el usuario.

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

funcién de esto la pagina después de cada contacto.
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Fidelizacion: Internet ofrece la creaciéon de comunidades de usuarios que
aporten contenidos de manera que se establezca un didlogo personalizado con

los clientes, quienes podran ser asi més fieles.'

El Marketing en Internet ha tenido un amplio impacto en diversas industrias
incluyendo la musica, la banca y los mercados de segunda mano. En la
industria de la musica muchos consumidores han comenzado a comprar y

descargar archivos MP3 en Internet en lugar de comprar musica en CD.

El Marketing en Internet también ha influenciado en la industria bancaria. La
mayoria de bancos estan ofreciendo la posibilidad de realizar operaciones
bancarias en linea. Se cree que la banca en linea ha sido atractiva a los
consumidores debido a que resulta mas conveniente que visitar una agencia

bancaria.

La banca en linea es la actividad en Internet de mas rapido crecimiento. El
incremento en las velocidades de conexion a Internet es la razon principal de

este crecimiento.

El Marketing On-Line hace referencia a la estrategia de marketing mas
tradicional en Internet, es decir a la utilizacion de la propia web como
herramienta de marketing y a la insercion de determinados formatos

publicitarios en paginas web.

"P., FLEMING. (2006). Hablemos del Marketing Interactivo. Barcelona - Espaiia: Editorial ESIC.
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De los iniciales banners se ha pasado a la existencia actual de un gran niimero
de formatos distintos que incluyen nuevos formatos especificos y

caracteristicos de la web 2.0 y las redes sociales.

El marketing en Internet es un tipo de estrategia de Marketing en constante
evolucion y que experimenta rapidos cambios en la forma en que se

desarrollan.

Mediante la tactica de la socializacion se hace posible que en la web de una
determinada marca el usuario se puede encontrar con otros visitantes con los
que puede hablar o intercambiar opiniones, debido a que comparten gustos o
intereses comunes. Estos portales se los denominan redes sociales en las que la
interaccion entre los usuarios es su finalidad, quienes son ellos mismos que al
interactuar aportan el contenido. Este tipo de tactica es muy relevante e
interesante, la cual desde el punto de vista del Marketing es conseguir que los

clientes participen en la red social creada.

En la actualidad existen varios portales que muestran este tipo de tacticas, que
permiten la creacion de grupos, haciendo posible chatear, intercambiar

informacidén o comunicar novedades entre ellos.
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Entre estos tenemos portales de contactos como Meetic? y Match®, portales de
redes sociales como Facebook® y Myspace’ o portales de contactos

profesionales como eConozco®, Neurona’ y XING®.

1.1.2 Marketing Ubicuo

Marketing 360°, también llamado marketing holistico o marketing ubicuo
consiste en la integracion de todos los medios interactivos que estan al alcance
del target para una misma campafia. La teoria consiste en desarrollo de una
estrategia de fragmentacion de medios combinada con una estratificacion de
potenciales consumidores del producto o marca y se logra un éxito en la

emision y la recepcion del mensaje en una campaia.

En el Marketing ubicuo “todo es importante” como consumidores,

proveedores, otras empresas colaboradores y la sociedad en conjunto.

Caracteristicas que representan el Marketing ubicuo:

2 MEETIC. [www.meetic.com].
MATCH. [www.match.com].

* FACTBOOK. [www.facebook.com].
> MY SPACE. [www.myspace.com].

S ECONOZCO. [www.econozco.com].
"NEURONA. [www.neurona.com].

¥ XING. [www.xing.com].



GRAFICO N° 1
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Fuente: P., KOTLER. (2006).
Elaborado por: Viviana Gorozabel

Con las nuevas herramientas tecnologicas disponibles masivamente, nos
enfrentamos a formas totalmente revolucionarias e insospechadas de hacer
Marketing. Estos aparatos tecnoldgicos hacen posible identificar al cliente, sus
preferencias, crear productos a la medida del cliente, predecir sus habitos

futuros, llegando a ser un "amigo secreto " del cliente que se anticipa a sus

deseos.

El cliente ya no tendrd que ir de un lugar a otro buscando productos y buenos
precios. La “plaza o mercado” tradicional se transforma y desaparece. Da

lugar a una nueva plaza el dgora.
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El Agora, est4 estaba situado en la Antigua Grecia y era un lugar amplio donde
los ciudadanos intercambian ideas y los mercaderes llevan sus mercaderias

para vender.

De esta premisa surge lo que se denomina Marketing ubicuo, entendiendo por

tal que estd en todas partes y en todo lugar.

El cliente individualizado completamente, puede ser alcanzado en cualquier
momento y en el lugar en que se encuentre. El mensaje le llegard manera

oportuna y se transforma en lo que el cliente estaba esperando.

En el nuevo Marketing las reglas son diferentes al Marketing tradicional que
hemos conocido. En el “dgora” las transacciones son mas rapidas e
instantaneas, estan cambiando constantemente, las posibilidades de seleccion

son ilimitadas y permite comparaciones inmediatas.

En el “agora” no hay oportunidad para errores no se tiene segundas
oportunidades con el cliente. La ubicuidad en el “dgora” significa estar

siempre y en todo momento en contacto con el cliente.

Esta interaccion permite conocer las preferencias del cliente y adelantarse a sus
deseos. En consecuencia se complementa con el Marketing one to one,

personalizando estrategias para complacer al maximo a cada cliente.
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La empresa Amazon.com ya lo esta haciendo, cuando al ingresar a su sitio
Web, el sistema nos reconoce y da la bienvenida, presenta una lista de libros

que podemos comprar, basandose en nuestras compras anteriores.

El programa “mensajero de Yahoo” nos reconoce apenas nos conectamos a la
Red, nos informa quienes de nuestros amigos son los que se encuentran en

linea, en el mismo momento que nosotros.

Las computadoras de manos (Palm Top) a color, con conexion inalambrica a

Internet se han vendido por millones.

Cada dia se habla méas de la Internet inalambrica y de las aplicaciones que se
pueden desarrollar a través de dispositivos moviles como celulares, PDA

(Asistente Personal Digital), entre otros.

En Europa, Japon y Estados Unidos ya se habla desde hace un afio del m-
commerce (“M” por movil) y de la introduccién de mayores velocidades para
la trasmision de datos y el nacimiento de la tercera generacion (3G), tecnologia

que depararia un futuro sin cables.

La industria ya ha empezado a trabajar en esta generacion. En Europa incluso
ya se estan gestionando las licencias respectivas, pero lo que se le pide en los
equipos de la 3G respecto al manejo de sus funciones es muy complicado y el
costo de estos equipos ain es muy alto para los fabricantes lo cual hasta ahora

impide el ingreso al mercado.
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1.1.3 Marketing Masivo vs Marketing de Nichos y Segmentos

Una evolucion logica del Marketing Relacional es lo que hoy en dia se conoce

como Marketing de nichos y segmentos.

El Marketing Relacional constituye la plataforma formal del Marketing de

segmentos.

La evolucion del marketing relacional hacia marketing de nichos y segmentos
estuvo fomentada y acelerada por dos factores sociales convergentes que se

produjeron en los mercados:

1) El acelerado desarrollo de las tecnologias de la informatica, que han
permitido la gestion y manipulacion en linea de grandes cantidades de
datos sobre el cliente y sus operaciones con las empresas.

2) Los cambios profundos que se han producido en los usuarios y clientes,
en sus actitudes y comportamientos.”’

El primer factor describe como avanza la tecnologia a pasos acelerados, esto
permite que se complete con el Marketing y facilite llegar hacia el cliente de

una manera oportuna y en el momento oportuno.

Respecto al segundo factor, es notable que el cliente es mas exigente en la
compra de un producto o servicio y como consecuencia obliga a la empresa ser

mejor cada dia para satisfacer a dicho cliente.

® INSTITUTO MARKETING DE SERVICIO CONSULTORES. [www.rgpymes.net/pdf/curso-
marketing/IMdS%209.pdf]. Curso Bdsico de Marketing de Servicios.
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Los cambios se producen en todo el mundo y especial en los de los paises
desarrollados, y por lo tanto las empresas replantean las estrategias de contacto

y comunicacion con sus usuarios, clientes y prospectos.

De forma progresiva, las personas disponen de mayores opciones a elegir
dentro de las mismas categorias de productos y servicios, lo que permite

ampliar aun mas el abanico de opciones entre las que elegir.

Los mercados de clientes obligados a comprar un determinado producto o

servicio especifico han desaparecido. Las principales causas se presentan a

continuacion: '’

1. La gran capacidad de discriminacion entre lo que puede satisfacer en

realidad un producto o servicio y las exigencias personales de cada

consumidor.

2. La determinacion cuando la relacion precio-prestacion es satisfactoria y

cuando no lo es para cada consumidor.

3. La capacidad de juicio en base de variables intangibles o funcionales,

relacionadas directamente con el producto, el precio y el servicio.

4. La indiferencia del consumidor frente a las campafias publicitarias masivas.

5. La falta de lealtad progresiva a las marcas.

10 1bidem.
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En conclusion, ante esta realidad la opcion estratégica disponible es el

Marketing de Nichos y segmentos.

Para desarrollar este tipo de Marketing se necesitan estrategias de
comunicacion, distribucion y servicios suficientemente personalizadas que
establezcan un verdadero didlogo entre la empresa y el usuario — cliente, capaz
de crear y consolidar una relacion de lealtad duradera en beneficio de ambas

partes.

Entonces se define al Marketing de nichos y segmentos como una vision
estratégica de la gestion de la empresa basada en el conocimiento completo de
cada uno de los clientes y consumidores, sus gustos individuales, sus habitos de
compra, su frecuencia de compra, sus niveles de transacciones con la empresa,
con el objetivo de enfocar todos los esfuerzos, estrategias y tacticas en relacion
caracterizada, todo esto con la finalidad de ir consiguiendo de la fidelidad total

de los clientes.

La idea en la que se sustenta el Marketing de nichos y segmentos es, tratar a los

clientes diferentes de forma diferente.

Como consecuencia, el Marketing de nichos y segmentos abandona el concepto
tradicional del Marketing, previsto y tratado como una gran masa de
consumidores para quienes se desarrollan estrategias y tacticas dirigidas a la

mayor proporcién posible.
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Don Peppers y Martha Rogers, principales impulsores de la expansion del
Marketing one to one, han planteado de forma esquematica las principales

diferencias entre Marketing masivo y Marketing one to one:

CUADRO N°2

Marketing Masivo vs Marketing one to one

Por el contrario,

El marketing masivo el marketing 1x1

Exige gerentes de productos Exdge gerentes de clientes que
que venden un producto ala | venden el mayor numero posible
vez al mayor numero posible | de productos a un cliente a la

de clientes. VEZ.

Trata de diferenciar los Trata de diferenciar los clientes.
productos.

Trata de generar un flujo Trata de conseguir, como

constante de nuevos clientes. | objetivo, un flujo constante de
nuevas compras de los clientes
actuales, a la vez gue sienta las
bases para una mas centrada
captacion de nuevos clientes.

Concentra los esfuerzos en las | Concentra la atencion en las

economias de escala. economias de alcance.
Usualmente, sigue €l enfoque | Se basa, necesariamente, en el
transaccional. enfoque relacional.

Fuente: Curso Basico de Marketing de Servicios
Elaborado por: Viviana Gorozabel

Mientras en el marketing masivo el esfuerzo se dirige a desarrollar estrategias y
tacticas alrededor de los productos y servicios comercializados, el Marketing
one to one se sustenta en la implantacion de estrategias y tacticas centradas en

los clientes y comercializacion, analizados y tratados cada uno por separado.

1.1.4 TIC para CRM

La tecnologia moderna acabo con el Marketing masivo. Actualmente podemos
gestionar eficiente y efectivamente a cada uno de los clientes en forma

individual.
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El CRM se perfecciona cada vez mas con base en el uso adecuado de las
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion. El adelantarse a los
deseos de los clientes ya no es algo pasajero, es algo que cada empresa esta

empezando adoptar para satisfacer las necesidades de sus clientes.

Hoy en dia la empresa que no esté en continua interaccion con sus clientes, es

ambigua y pierde atraccion, dejando que gane su competencia.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion TIC, estan dominando el
mundo moderno. Todos reconocemos que estamos en la era del conocimiento;
que el poder esta en manos de los paises, organismos o personas que disponen

de este y saben emplearlo para el beneficio masivo de los seres humanos.

Uno de los ejemplos mas claros son los planes gubernamentales como el Plan

TIC de Colombia, apuntan inicialmente a cuatro grandes areas modulares:

* TIC para la Educacion.
e TIC para la Justicia.
* TIC para el Gobierno.

* TIC para la competitividad.

Otros paises también estan haciendo o van a hacer planes gubernamentales con
la ayuda de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién con el
objetivo de modernizar la salud, la justicia y la educacion, establecer sistemas
de comunicacion ciudadana y G2C (Gobierno-ciudadano) que a la vez que

disminuya los costos de atencioén, mejore la calidad del servicio.
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Mientras tanto por el lado de la empresa privada, ocurre lo mismo. El interés
es mejorar en la atencion de sus gestiones comercial y administrativa,
optimizando simultaneamente la calidad de la entrega y procesamiento de la
informacion, la cadena de abastecimiento y por lo tanto la productividad
general de la empresa. Sobre todo tener una muy buena relacion con sus
clientes tanto internos como externos en constante interaccion y anticipandose

a los deseos de los mismos.

Hay algo que tienen en comun todas las instancias gubernamentales,
instituciones con o sin animo de lucro y la empresa privada: Todas tienen
clientes y los clientes de cualquier institucion requieren de servicio. Cada dia
son mas y mas exigentes; desean atencioén personalizada, rapidez, comodidad,
evitar desplazamientos, no hacer colas y obtener informacién inmediata a sus

requerimientos.

Los clientes de hoy en dia formulan preguntas, quejas, reclamaciones y desean
saber sobre el estado de sus solicitudes o pedidos y Es decir, estan ensenados a
las nuevas tecnologias de la informacion. Prefieren comodamente desde su
casa o mejor desde su cama, con un control remoto, ver lo que van a adquirir y
que esto les llegue mediante una simple llamada, a la puerta de su casa. Es
aqui donde las TICs empezaron a adaptarse a las nuevas necesidades de
conveniencia de los seres humanos. El internet, el celular, la IPTV (Internet
Protocol Television / Television en Internet) son el resultado de estas

tendencias.
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Los clientes hacen sus pedidos y las empresas deben responder velozmente y
con la misma velocidad, si es posible adelantarse a la respuesta que ellos

esperan.

La empresa moderna no puede seguir en lo tradicional; es necesario la
innovacion, la renovacion, la investigacion y el desarrollo, el marketing
moderno y digital; en funcién de la satisfaccion total de los clientes a través de
la interaccion continua y del uso adecuado de las Tecnologias de la

informacion y la comunicacion.

El Internet ha sido la tecnologia que mas impacto ha tenido sobre el marketing
personalizado, contribuyendo disminucion de los costes de interaccion,
proporcionando una obicuidad en la comunicacidon, y como resultado una
perfecta atencion al cliente al tener un funcionamiento de 24 hs, los 365 dias
del afio; teniendo a su vez la capacidad de comunicarse con cualquier sitio

desde cualquier lugar, optimizando de esta manera los procesos comerciales.

CRM tiene como objetivo atraer y retener a los clientes de manera mas exitosa
mediante el uso de las herramientas tecnologicas de la informacién y la

comunicacion.

Consiste en construir relaciones duraderas mediante la comprension de las
necesidades y preferencias individuales y de este modo anadir valor a la
empresa y al cliente. Mediante esta relacion se consigue la fidelidad de los

clientes para poder ofrecerles lo que ellos quieren y en el momento oportuno.
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CRM es el resultado del ahorro de costos y el servicio al cliente. La adecuada
implementacién de la filosofia CRM, permite el incremento de los ingresos y

una mayor satisfaccion en el servicio a clientes.

En la actualidad se presenta una oportunidad para que empresas locales
ofrezcan software de CRM, el cual podria entregarse principalmente a través de

Internet para disminuir el costo.

Hay que considerar que el CRM no es un simple software, sino también se
puede conjugar los elementos que conjugan las TICs, es decir se realiza un mix
de uso del e-mailing, banners digitales, SMS, Messeger, Facebook, You tube y
los famosos blogs. La idea principal es mantenerse en continua interaccion con
el cliente mediante estrategias adecuadas de comunicacion para un efectivo y

concreto acercamiento al cliente.

Un ejemplo optimo es Termas de Papallacta, quien puede hacer llegar a sus
clientes potenciales, aquellas ofertas que se ajusten a su perfil y hacerlo de
manera personalizada mediante un mensaje de texto al movil o por correo
electronico. Por cualquiera de estos dos métodos la empresa conoce el grado
de penetracion que ha tenido su campafia, y recibir las confirmaciones de los

clientes. Todo ello de manera rapida y sencilla.

Mediante este tipo de estrategias interactivas, el cliente se evita la incomodidad
de pasarse por la oficina en sucesivas ocasiones para informarse de las nuevas

ofertas.
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Estas enormes posibilidades mediante la tecnologia nos permite personalizar
los documentos mediante la inserciéon de logotipos corporativos o la

incorporacion de formularios de respuesta.

Las estrategias CRM han logrado una enorme revolucion en el mundo del
marketing, tomando como base a las nuevas tecnologias de la comunicacion,

principalmente a los que corresponden a la mensajeria multimedia.

1.2 MARKETING ONE TO ONE

La fidelizacion de los clientes es una de las partes mas importantes en un negocio,
consiste en mantener relaciones a largo plazo. Estos clientes en la empresa son los
que representan el mayor porcentaje de ventas, ya que compran continuamente y en
el futuro seguiran comprando, como consecuencia siempre seremos la primera

eleccion frente a los demas competidores.

1.2.1 Definicion

El Marketing «one-to-one» permite observar la navegacion del usuario,
obtener datos relevantes para configurar su perfil de cliente, generar
estadisticas para la toma de decisiones estratégicas concretas; el objetivo es
lograr interacciones altamente personalizadas donde el cliente reciba unica y
exclusivamente la informacion que le es relevante, la oferta de productos y
servicios que €l espera o que estamos convencidos de que analizara, las
promociones que llamarén su atencion... esto es «pensar en la red»."'

""R., MUNIZ. (2007). Marketing en el Siglo XXI. Barcelona - Espafa: Editorial: Centro de Estudios
Financieros.
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GRAFICO N° 2
PROCESO DE TRABAJO ONE TO ONE

Identificacién del posible cliente

Diferenciarlo del resto

Interactuar con él

Personalizar el producto de acuerdo a
la necesidad del cliente.

Fuente: R., MUNIZ. Proceso de Trabajo One to One.
Elaborado por: Viviana Gorozabel

Se denomina asi a la nueva manera de hacer marketing, que tiene que ver
con lo que actualmente se llama ‘“business intelligence” (“negocio
inteligente), donde “One to One” o “Uno a Uno” puede entenderse como
sindnimo de “intimidad con el cliente” o CRM (Customer Relationship
Management).

Para conocer al cliente y trazar su perfil de consumidor es necesario, recopilar
datos sobre ¢él, caracteristicas personales, tanto demograficas como

psicograficas, sus gustos y preferencias, sus habitos de compra, etc.

El marketing one-to-one se basa en la confianza y credibilidad mutua y su
objetivo principal es establecer una relacion continua, de muy larga duracion y
de perpetua fidelidad. Como consecuencia de este objetivo cada empresa

obtendra el gran potencial de rentabilidad.

2 AXENT NEWS ANIXTER & NORTEL MEETING POINT. [http://www.axentral.com/es/actualidad/9/
marketing one to one.htm].
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Marketing One-To-One, es una mezcla de la gestion comercial y de marketing,
cuya filosofia coloca al cliente en el centro de la empresa y ademads su trato es
individual para cada uno de ellos. Su objetivo se basa en el conocimiento
absoluto del cliente y de sus necesidades, de manera a proporcionarle lo que
necesita, y en el momento oportuno, con diferencias claras del resto de los

clientes.

Al personalizar una venta es tratar de forma distinta a clientes distintos, para

elevar su nivel de vinculacion y lealtad con la empresa.

Todas las empresas modernas saben que en un mercado tan competitivo como
el actual, el que el cliente se informa y puede cambiar de proveedor con
extrema facilidad, y por lo tanto consideran que al “personalizar” su relacion

con €l es una de las claves del éxito.

“Personalizar no es solo poder llamar al cliente por su nombre. Es realizar
perfiles muy afinados, basadas en el valor y potencial de recorrido del

cliente.”"?

Personalizar no s6lo es ser capaz de llamar a alguien por su nombre y tampoco
es hacer una campafia de marketing directo que identifique uno por uno del
target. Cuando individualizamos a cada cliente, se perfeccionan las estrategias
de segmentacion hasta obtener perfiles muy definidos de los individuos o
empresas, con el objetivo de aplicar con ellos acciones comerciales y de

marketing exactos y a la medida.

5 DAEMON QUEST. [http://www.daecmonquest.com/book/print/518].
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1.2.2 Caracteristicas™

Las estrategias de personalizacion estan directamente relacionadas con
las teorias del Markting One-To-One, giran entorno absoluto hacia el

cliente.

Los cuatro pilares bésicos sobre los que descansa el Marketing One-To-
One son: identificar a los clientes de mayor valor, diferenciar las
propuestas para clientes diferentes, interactuar con el cliente y adaptar la

cultura empresarial a los nuevos cambios.

El Marketing one to one descarta los productos “standard” y produce mas

los productos “a medida”.

Entabla una relacion individual e interactia mas con los clientes que a

través de la publicidad y los medios masivos.

Estudia a cabalidad los distintos niveles de insatisfaccion del cliente:
completamente insatisfecho, neutral, satisfecho, y completamente

satisfecho. La meta es mantener al cliente completamente satisfecho.

Trabajar bidimensionalmente, poniendo interés en la interaccion con las

personas y también en el nivel de customizacion “procesos de produccion

" Ibidem.
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de bienes y servicios en los que el cliente participa activamente en el

resultado final de aquello que va a consumir.”"”

* Las habilidades de analisis son necesarias para identificar y diferenciar,

para luego pasar a la accion de interactuar y de customizar.

* Ayuda al feedback para que las empresas se autoevaluén en varias

dimensiones.

* Para el Marketing one to one cada cliente es Unico e irrepetible.

* La interaccion con el Cliente mediante las TICs y su feedback dan como

resultado la optimizacion en las estrategias de Marketing one to one.

* Mediante las estrategias de personalizacion, permite conocer un Cliente

que el competidor atin desconoce.

* Las necesidades de los Clientes no siempre surgen de las transacciones
mas bien se las va descubriendo a través de la conversacion y la continua

interaccion.

* El marketing one-to-one utiliza nuevas herramientas con nuevas

estrategias.

5 JOANDO. [www.joando.com/2006/09/customizacion.html]. Blog Sobre el Marketing y Tendencias de
Mercado Meta.
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Su mecanismo de distribucion de informacién rompe todo vinculo con la
organizacion jerarquica tradicional, utilizando nuevos medios

interactivos.

Permite complacer al cliente mediante la satisfaccion de nuevas

necesidades precisas.

Representa una herramienta de soporte para las TICs ya que como
empresa se puede cometer errores, mientras tanto la tecnologia sirve
como sustento para registrar toda la informacion proporcionada por el
cliente y asi evitar pedirle nuevamente esa informaciéon que ya nos dio

con anterioridad.

El Marketing one to one no se basa tinicamente en la mejora continua del
producto; sino da la oportunidad de aprender que no se necesita un
producto parcialmente modificado o alterado sino un producto totalmente

nuevo.

Identifica el valor de cada cliente, inclusive se pronostica el futuro del
cliente y la utilidad del mismo. Va mads alld de la evaluacion de un
proyecto y la aplicacion de formulas que ayudan a la valoracion de un

negocio.

No se basa en una simple estandarizacion masiva mas bien permite

aprender respecto del concepto enriquecedor de la diversidad.
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* EI empresario y los directivos de la empresa establecen estrategias de

coémo prestar el servicio que en el servicio en si mismo.

* Mediante el mix del Marketing one to one con las TICs, permite al
empresario darse cuenta de las fallas y corregirlas a tiempo ya que la

tecnologia es muy facil de medir y flexible ante cualquier cambio.

* Desarrolla un plan paso a paso, donde al principio hay que identificar al

cliente y luego diferenciarlo de los demas.

* Focaliza en diversificar el valor de cada cliente y determina con mayor

facilidad todos aquellos Clientes que la empresa no puede perder.

* El marketing one to one es un mecanismo indispensable para el

aprendizaje continuo.

* El Marketing one to one:

No solo a los nifios no les gusta que los padres le repitan lo que deben
hacer... tampoco a los Clientes les gusta decir dos veces lo que
quieren y menos aun entregar datos e informacion... que ya
entregaron antes (atencion: Bancos y entidades financieras que
siempre solicitan los mismos datos a sus clientes aunque ya los tienen
guardados en sus archivos).'®

' Eric GAYNOR. (2003). [www.wikilearning.com]. Caracteristicas del Marketing One to One.



27

1.2.3 Marketing Tradicional vs Marketing One to One

Los clientes en la actualidad se han vuelto cada vez mas exigentes y no se
conforman con recibir un producto o servicio con caracteristicas parecidas a lo
que desean. La empresa debe conocer sus gustos individualmente y deben
atender sus quejas, sugerencias y opiniones, esto es posible implementando una

politica organizacional del Marketing uno a uno.

CUADRO N°3

Marketing Tradicional vs Marketing one to one

Marketing one to one

* Cuota de Mercados * Couta de clientes
* Diferenciar productos * Diferenciar clientes
» Gestionar productos * Gestionar clientes
e Los clientes son rivales * Los clientes son
e Encontrar a clientes para los colaboradores
productos * Encontrar productos para los
clientes

Fuente: Fasciculo 7 Marketing One to One
Elaborado por: Viviana Gorozabel

* El marketing tradicional se orienta hacia un segmento especifico del
mercado, mientras que el Marketing one to one apuesta por segmentar los
clientes e individualizar estrategias, lo que se denomina ‘“share of

customer”.

* EI marketing tradicional se encarga de disefiar productos diferenciados

para el mercado, mientras que el Marketing one to one diferencia y
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perfila a los clientes para saber que clase de producto es el que satisface

su necesidad.

El marketing tradicional se concentra en gestionar el producto, es decir
sus caracteristicas y su funcionalidad, y el Marketing one to one se
encarga de gestionar clientes, es decir siempre busca la satisfaccion total

del cliente.

El marketing tradicional observa al cliente como a un consumidor al que
hay que conquistar”, mientras que el Marketing one to one considera al
cliente como un colaborador, que mediante sus ideas, peticiones e
interaccion, ayuda para el crecimiento y la mejora de la empresa,
inclusive es parte fundamental en la creacién de sus productos y sus

SEervicios.

El marketing tradicional disputa por encontrar clientes que se adapten a
la creacion y lanzamiento y de nuevos productos y servicios, mientras
que el Marketing one to one se concentra por encontrar productos

especificos que se adapten a cada cliente.

La publicidad masiva es el eje fundamental del Marketing tradicional,
mientras que el Marketing one to one utiliza publicidad segmentada y

mensajes personalizados para cada uno de sus clientes.
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1.2.4 Los Cuatro Pilares del Marketing One to One

Las reglas del Marketing one to one se apoyan en cuatro ejes para enfocar las

relaciones con el cliente:!’

GRAFICO N° 3

Los cuatro pasos del 1-to-1

Fuente: Peppers & Rogers Group
Elaborado por: Viviana Gorozabel

* Identificar a los clientes de forma individualizada (Identify)

Al identificar a los clientes se obliga responder a las siguientes

preguntas:

1. {Quiénes son nuestros clientes de mayor valor?

2. ;Tiene nuestra empresa una estrategia de clientes definida en funcion

de ese valor?

3. ;Qué clientes nos falta por identificar y de qué modo lo

solucionamos?

"D., PEPPERS y M., ROGERS. The One-to-One Future. Peppers & Rogers Group.
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4. ;Qué¢ informacion sobre clientes manejamos y donde se encuentra?

5. (Contamos con un analisis adecuado de la informacion de clientes?

6. (Se traduce ese analisis en una estrategia de clientes adecuada?

Diferenciar a los clientes por valor y necesidades (Differentiate)

Al diferenciar a nuestros clientes obliga a responder a las siguientes

preguntas:

1. ;Sabemos distinguir a nuestros clientes en funcion de su potencial de

recorrido (Lifetime Value)?

2. (Sabemos distinguir a nuestros clientes por segmentos de necesidad?

3. (Cudles son las preguntas clave que debemos hacernos para saber con

exactitud cudl es el valor y las necesidades de nuestros clientes?

4. ;Qué informacién debemos manejar para determinar el valor y las

necesidades de nuestros clientes?

Interactuar con los clientes optimizando costes (Interact)

Al interactuar con nuestros clientes obliga a responder a las siguientes

preguntas:
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1. (Por qué canal y de qué forma podemos optimizar nuestro contacto

con el cliente?

2. (Qué necesidades del cliente somos capaces de anticipar?

3. {Coémo podemos medir esta interaccion con el cliente?

4. ;Podemos transformar nuestros mondlogos hacia el cliente en

dialogos con el cliente?

5. (De qué forma beneficia a los clientes el conocimiento que de ellos

tenemos?

Customizar la cultura empresarial (Customize)

Al Customizar la estrategia obliga a responder a las siguientes preguntas:

1. (Esta nuestra organizacion orientada hacia el cliente os siguen sus

estructuras marcadas por una cultura de producto?

2. (Cémo podemos mejorar nuestros productos, servicios y mensajes

para ajustarnos a las necesidades del cliente?

3. (Qué debemos ofrecer a nuestros clientes de mayor valor para elevar

nuestra share of customer?
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4. ;Como podemos ahorrar tiempo, esfuerzo y dinero al cliente y, a la

vez, generar mayores ingresos para la compaiiia?

Al realizar todas estas preguntas, automaticamente la empresa desecha la
orientacion hacia el producto y focaliza todo su esfuerzo por un crecimiento
gradual de las ventas basado en la interaccion, el didlogo y el conocimiento

absoluto del cliente.

1.2.5 Los Nuevos Conceptos Segun Don Peppers y Martha Rogers

Segun Peppers y Roggers, el concepto que genera una “relacion de
aprendizaje” del cliente hacia la empresa y viceversa. Las caracteristicas
fundamentales en el gerenciamiento de esta relacion con el cliente son:
identificar al cliente, diferenciarlo, interactuar con él y personalizar la

interaccion entre la empresa y el consumidor.

Peppers y Roggers afirman que para conectar al cliente uno a uno, el poder del
Internet es mucho mayor que cualquier otra herramienta tecnoldgica. En poco

tiempo un Web site sera la regla de supervivencia competitiva.

Don Peppers y Martha Rogers, se encargaron de revolucionar el universo del
marketing one to one que se caracteriza por determinar estrategias
diferenciadas para clientes diferentes, en una estructura organizacional en un
entorno total hacia el cliente. Desde entonces, el Marketing one to one se
involucra en todos los planes de marketing modernos y en la practica se

plasman con eficacia varios casos.
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"Usted me dice como quiere ser tratado y yo cambio para tratarle asi", es la

filosofia que recomienda aplicar en las empresas Don Peppers, uno de los

fundadores de la famosa consultora de marketing Peppers & Rogers Group,

quien estd considerado como uno de los "gurts" del Marketing one-to-one. Es

decir, "operar en la dimension del cliente y no en la dimension del producto

nl8

Las ventajas del marketing one-to-one segiin Don Peppers son:

. La fidelidad es una de las ventajas competitivas de cualquier empresa frente
a su competencia ya que ademds de crear confiabilidad incrementa la

rentabilidad.

. El consumidor se convierte en un cliente leal, cuando se identifica con la
empresa porque €sta le conoce, le facilita los productos tinicamente que le

interesan y le ahorra tiempo y esfuerzo.

. El cliente continlla una relacion permanente con la empresa no por los
descuentos establecidos en un producto, sino por el grado de satisfaccion

que le proporciona la organizacion.

. El costo de adquirir nuevos clientes es mucho mayor al de fidelizar los que
se tiene, es por eso que la estrategia de Marketing one to one reduce

notablemente tanto los costos, el tiempo y el esfuerzo.

' Luis CAMACHO. CEO. [www.albanova.com]. El Portal de los Negocios en Internet.
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5. Al elaborar productos a la medida para cada cliente se reduce los costos de

inventario, porque casi no se embodegan los productos.

6. Al tener un conocimiento exhaustivo del cliente, se reducen los costos del
servicio, porque es mucho mas facil producir un grado de satisfaccion por la

informacion que se tiene de dicho cliente.

7. La reduccién de costos han beneficiado notablemente en mejorar cada

producto e incrementar sus ventajas en un 42% estimadamente.

1.2.6 Comunicacion Integral y el Marketing

La comunicacion integral es una herramienta estratégica dentro de toda

empresa que quiera estar bien posicionada en el mercado.

Mediante la comunicacion integral se puede trasmitir al mercado la imagen que
queremos que se tenga de nuestra empresa, lo que nos permite posicionarnos

de una manera mas facil en la mente del consumidor.

Hoy en dia, estamos sumergidos en una etapa de Marketing de percepcion, en
donde la clave no es serlo, sino parecerlo, donde lo que importa
verdaderamente es lo que percibe el mercado de nuestra empresa y marca.
Como consecuencia del mismo, cada empresa debe preocuparse por potenciar
su politica de comunicacion, lo que contribuira a una buena imagen frente a los

demas.
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Por lo general la mayoria de empresas tienen un procedimiento que seguir, que
va desde el analisis del mercado para conocer qué es lo que demandan los
consumidores, se prosigue al lanzamiento del producto y por ultimo de lo
comercializa a través de los canales mas propicios. Ahora lo que deben buscar
las empresas para diferenciarse del resto es la comunicacion integral, lo que va
a permitir escuchar al cliente para poder desarrollar el producto especifico en

base a su peticion.

La forma en que se comunica y se percibe las imagenes de una marca es lo que
hace que un cliente o consumidor elija uno u otro producto sin importar las
caracteristicas o el precio. Su origen se determina por el mix de estrategias

tanto de comunicacion, marketing y publicidad.

Entonces, para que la estrategia de comunicacion sea efectiva la eleccion de un
buen mensaje es fundamental. Hay que tomar en cuenta que elegir el mensaje

no es facil. Se debe tomar en cuenta el siguiente proceso:
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GRAFICO N° 4

Proceso del Mensaje en la Comunicacion

El mensaje que se debe emitir
El mensaje que se sabe emitir
El mensaje que realmente se emite
El mensaje que se oye
El mensaje que realmente se escucha

El mensaje que realmente se comprende

El mensaje que realmente se acepta

El mensaje que se retiene

El mensaje que realmente se pone en practica

Fuente: Marketing del Siglo XXI
Elaborado por: Viviana Gorozabel

Lo mas importante es el mensaje a transmitir, ya que tiene que llegar al
consumidor conservando la realidad de la empresa y con la imagen que

queramos comunicar.

La comunicacion integral debe ser un reflejo de la estrategia empresarial. Por
esta razon, el director de comunicacion o DIRCOM de cada compaiiia debe
necesariamente formar parte del comité de direccion, asi podré trabajar en base

a las metas de la empresa y en consecuencia, actuar en el mismo sentido.

Parte fundamental de la comunicacién integral, es el Internet, ya que mediante

esta herramienta tecnoldgica se ha desarrollado una interaccion maés cercana
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con el cliente, una personalizacion mas detalla de acuerdo a la peticion de cada
cliente y ademads para las empresas, profesionales y para el mercado en si, se ha

vuelto un entorno completo de oportunidades.

El internet es una mix complementario de la comunicacion con el marketing, la
venta y la distribucion. Genera nuevos valores y patrones de comportamiento
y crea nuevos modelos de negocio, lo que nos obliga a hablar de comunicacion
integral como un conjunto de medios cuyo objetivo es el de crear y trasmitir

una imagen representativa y duradera de la empresa, la marca y el producto.

Las ventajas de una correcta implementacion de una comunicacion integral

son:

* Contribuye y posicionamiento de la empresa logrando una marca

consolide.

* Da a conocer al mercado el valor y potencia las ventajas competitivas

frente a las demdas empresas y marcas.

* Favorece para el branding de notable forma, ya que potencia la imagen
de la marca mediante una adecuada comunicacion integral, trasmitiendo

lo necesario mediante estrategias de interaccion.

* Mediante la adecuada comunicacion se puede dar a conocer el correcto

concepto de la imagen y la marca de la empresa al publico objetivo.
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1.2.7 Aplicaciones

En la actualidad existen algunas empresas que han desarrollado estrategias de
Marketing one to one utilizando como complemento a las Tecnologias de
Informaciéon y la Comunicacion, a continuacion se detallan algunos de estos

ejemplos:

TARJETAS DE CREDITO: La tarjeta VISA ha aplicado su estrategia de
personalizacion de acuerdo a los tipos de interés y cuotas de tarjeta segun la

valoracion que han hecho del cliente.

VESTIMENTA: El fabricante de los vaqueros Levis, ofrece a través de
Internet un servicio para confeccionar pantalones para mujeres de manera
personalizada, previo envio de sus medidas, con la garantia de adaptarselos
tantas veces como sea preciso. Ni que decir tiene, que una vez que la clienta
estd satisfecha, seguird comprando una y otra vez por el mismo

procedimiento.

COMPUTADORAS: Dell Computer ofrece en la red montar el equipo que

quiera el comprador con los componentes que desee.

ENTIDADES BANCARIAS: La entidad bancaria norteamericana First Union
puso recientemente en marcha una compleja estrategia de segmentacion de su
cartera de clientes, asigndndoles una ponderacion en funcion de su valor actual

y potencial de recorrido en el seno del banco. Los comerciales de la entidad no

¥ Ibidem.
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solo disponen de un cuadro de mandos en el que estdn rigurosamente
clasificados los clientes en orden a estas dos coordenadas, sino que se les invita
a personalizar el trato al maximo con aquellos de maximo interés. En el centro
de atencion al cliente de First Union, los teleoperadores disponen
permanentemente de informacion meteorologica sobre el clima que hace en
cada uno de los Estados de Estados Unidos, de tal modo que lo primero que
hacen los agentes es preguntar a los clientes potencialmente mas “interesantes”
sobre el tiempo que hace en el lugar desde el que llaman... Una curiosa e
inteligente forma de hacer sentir al usuario que su entidad financiera sigue sus

pasos muy de cerca.”’

LABORATORIOS FARMACEUTICOS: Un conocido laboratorio
farmacéutico estadounidense ha adoptado una estrategia de personalizacion en
sus servicios a través de Internet que resulta extremadamente interesante.
Utilizo esta estrategia para fidelizar a pacientes cronicos, potenciales
consumidores de sus farmacos. Dividid a estos enfermos en cuatro grupos de
caracteristicas muy definidas: “individualistas”, “conectados”, “abdicadores” y
“recién llegados”. A los primeros, entre los que se encuentran pacientes
informados sobre su enfermedad y con voluntad de tomar decisiones
autobnomas sobre ella, el laboratorio mantiene puntualmente asistidos con
soporte médico on line, newsletter personalizada y herramientas para realizar
chequeos rutinarios a través de Internet. A los “conectados”, que agradecen ser
informados para tomar las decisiones mas adecuadas, la compatfiia farmacéutica

les ha invitado a participar en foros y chats sobre su patologia. A los

“abdicadores”, enfermos resignados que se resisten a informarse puntualmente

*% Philip KOTLER y Gary ARMSTRONG. (2007). Marketing: an Introduction. 6ta. Edicion.
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y asumen que han de convivir sin luchar contra la enfermedad, el laboratorio
ofrece recursos para ser asistidos a domicilio, informacion nutricional, dietas...
recursos que ayudan a convivir con su patologia. Por ultimo, los pacientes
“recién llegados” son aquellos que acaban de ser diagnosticados y carecen
totalmente de informacion y recursos, por lo que la compaiia les ofrece

informacion basica sobre la enfermedad, directorios médicos, etc...!

LIBRERIAS ON-LINE: Amazon.com, La libreria on line lider en su
especialidad, tiene una manera peculiar en aplicar su estrategia de Marketing
one to one: por lo general observa las compras de cada cliente, y mediante
algunas compras detecta su perfil y en la proxima compra ofrece tinicamente
los libros que le puedan interesar, no dejando de lado otras opciones fuera del

perfil.

Es posible que cualquier persona compre un libro en Amazon.com y repita la
accion de comprar el mismo libro, Amazon.com descubre lo que hace el cliente
y lo previene de que ya comprd el mismo libro con anterioridad y le hace una
pregunta de “esta seguro que desea comprar nuevamente el libro?”” Este es uno
de los servicios mas personalizados hacia un cliente y lo hace sentir confianza

ante cualquier compra. Amazon.com vende confianza mas que libros.

BEBIDAS: La relacion marca-fan que ofrece Coca Cola es tnica. No s6lo
permite a los usuarios publicar su contenido (comentarios, fotos, videos), sino
que lleva su relacion con ellos a un plano personal. De hecho es curioso

observar como muchos fans de la marca muestran su sorpresa al comprobar

> DAEMON QUEST. [http://www.daemonquest.com/book/print/1547]. Marketing One to One.
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que sus comentarios obtienen respuesta, y ademas vienen firmados con las

iniciales del empleado en cuestion.

Todo ello contribuye a fortalecer su imagen de icono social mundial.

En cuanto a interaccién con los consumidores de Coca Cola, se cred una
aplicacion en Facebook (Coke Zero Facial Profiler) que te permitiera encontrar

a tu doble “digital”. Una interesante asociacion de ideas.

(En qué consiste la aplicacion? Es bastante simple. Coke Zero Facial Profiler
accede a tu cuenta via Facebook Connect, busca fotos tuyas que ti mismo has
subido y las escanea con su software de reconocimiento facial (también puedes
subir cualquier otra foto o hacerte una con la webcam). Posteriormente te
registra en su base de datos y te pide que invites a tus contactos, con la
intencion de ampliar el tamafio de la muestra. En cuanto la base de datos es

suficientemente grande, te muestra a tu doble.

TIENDA VIRTUAL: Overstock personaliza la compra, es decir, existe un
mayor uso de la inteligencia comercial a base de personalizacion del producto

en funcion de comportamientos anteriores del usuario.

PORTAL LABORAL: Bumeram.com, es el portal que brinda ofertas
laborales y consigue talentos. Bumeram.com a nivel Ecuador cuenta con
alrededor de 500.000 usuarios, al momento de enviar las ofertas laborales lo
hace personalizadamente con el nombre de cada usuario, haciéndolos sentir

identificados con las ofertas, ademds que al registrarse cada usuario llena las
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areas de especializacion y carrera profesional, lo que le permite al sistema

enviarle automaticamente las ofertas que son solo de su interés.

Este portal también mediante el registro de cada usuario, envia publicidad a
través de los correos electronicos masivos, especificamente seminarios y

conferencias relacionados con los temas de su beneficio.

1.3 MARKETING EN INTERNET Y LAS NUEVAS TECNOLOGIAS

1.3.1 E-mailing

Con la llegada del Internet, el Marketing Directo adquiere una especial
relevancia. El e-mailing es una reinterpretacion tecnoldgica que se basa en la
utilizacion del correo electronico como medio para trasmitir el mensaje.
Consiste en el envio masivo de correos electronicos personalizados que incluye
una accion concreta de marketing como, dar a conocer el producto, acciones

promocionales, descuentos especiales, etc.

En el e-mailing existen varias condiciones para proceder al envio de acciones

comerciales:

* Opt-in (Autorizacion): el propietario de los datos tiene que dar su
autorizacion para ser incluido en la lista de correos. El usuario recibe un

e-mail informativo en donde puede o no aceptar su registro.
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* Doble Opt-in: una vez realizado el registro el usuario recibe un e-mail

para que confirme nuevamente su incorporacion a la lista de correos.

e Opt-out: el usuario ya registrado, puede negar su consentimiento

desactivando la casilla.

* Spam: envio de correo no deseado, sin contar con la autorizacion del

usuario.

En muchos paises de Europa, principalmente en Espafia se imponen leyes que
prohiben el spam (Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacion y de
Comercio Electronico, LSSICE, de 2002) y que limitan la utilizacion de los
datos personales (Ley Organica de Proteccion de Datos, LOPD, 1999)
debiéndose informar al usuario del fin para el que se recogen dichos datos
personales y siendo necesario disponer de su consentimiento de uso que se dara

s6lo a tal fin.??

El Permission e-mail Marketing es un concepto desarrollado por Seth Godin
(1999) ex vicepresidente de Marketing de Yahoo. Este concepto permite
conseguir un determinado nivel de permiso por parte del cliente para realizar

con ¢l determinadas acciones de marketing.

El Marketing tradicional utilizado en los mass media, como puede ser la radio,

la prensa o la television y al que se denomina Marketing de Interrupcion,

2], MAQUEIRA. (2009). Marketing 2.0: El nuevo Marketing en la Web de las Redes Sociales. Madrid -
Espafia: Editorial RA-MA.
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interrumpe una determinada actividad que el posible cliente estd llevando a
cabo para hacerle llegar un mensaje sobre un producto o servicio, mensaje que
no fue solicitado y que puede que le resulte de interés o no. En oposicion a
este Marketing tradicional basado en la interrupcion surge el Permission
Marketing que realiza la accion del marketing afiadiendo valor al cliente,

contando con su consentimiento y no interrumpiendo su accion.

Entonces, el Permission e-mail Marketing consiste en la publicidad
personalizada de un producto o servicio remitida via correo electronico a los

usuarios que han prestado su consentimiento para recibirlos.

Los newsletters (boletines de noticias) por lo general presentan frecuentemente
un disefio atractivo y su objetivo principal es establecer una relacion duradera

con los usuarios mediante la informacion que es de su interés.

Se suele incentivar a la lectura del e-mail mediante pequefias recompensas

como cheques de regalo o descuentos, descargas de e-books, sorteos, etc.

1.3.2 Banner Digital

El banner digital es el formato publicitario en paginas web. Es de gran tamafio
de forma rectangular y de distribucion horizontal que suele insertarse en la

parte superior o inferior de la padgina web. Suelen ser animados y pueden ser

de formato JPG, GIF o FLASH.
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El banner va direccionado a una pagina web o a un formulario de suscripcién
para adquirir datos de las personas realmente interesadas en el producto o

servicio ofrecido.

Existen 2 tipos de banners estandarizados por IAB Spain (Internet Advertising

Board) 468 x 60 pixeles y el de 728 x 90 pixeles y el peso maximo para los 2

tipos de banners son 15K.

Hoy en dia, el CTR (clics though rating) clics sobre el numero de impresiones

que emite un banner, oscila entre los 0.6% hasta el 60%.

Existen varios tipos de banners:

* Banner de retencion que dispone de un disefio sofisticado cuyo objetivo

es reforzar la imagen de la marca.

* Banner de impulso disefiado para atraer al usuario y que haga clic.

* Banner de trampa, que imita a una ventana del sistema con un mensaje

para instintivamente el navegante haga clic para aceptar o cancelar.

Los botones son otra forma de banner, son mucho mdas pequefios y son
imagenes estaticas que poseen enlaces. Al hacer clic se dirige al usuario de la

pagina web del anunciante.
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IMAGEN N° 1
BANNER: Botones
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Fuente: LA CAIXA. [www.lacaixa.es].

Elaborado por: La Caixa

Los rascacielos es un formato muy similar al banner, pero de distribucion
vertical, es de gran tamafio y de forma rectangular, suele insertarse en la parte

derecha o izquierda de la pagina web.

IMAGEN N° 2
BANNER: Rascacielos
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Fuente: -FO-RDAQ. [www.fordaq.com].
Elaborado por: FORDAQ
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Los robapaginas es un formato un poco mas grande que los botones y mas
pequefios que los banners, Tienen forma cuadrada, se integran en las paginas
web y sustituyen una parte de la informacion que aparece en ésta. Pueden ser

estaticos o animados.

IMAGEN N° 3

BANNER: Robapaginas
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Elaborado por: HOLA
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El pop-up es una ventana que aparece sobre la pagina que estd siendo

visualizada con la intencidn de atraer la atencidon del usuario.

Tiene la opcion de deshabilitar este tipo de publicidad. Puede ir direccionado a

una pagina web o a un formulario de suscripcion.
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IMAGEN N° 4

BANNER: Pop up
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Fuente: YA. [www.ya.com].
Elaborado por: YA

El pop-under es una ventana similar al pop up, con la diferencia que se muestra
bajo la pagina que esta siendo visualizada. Una vez que se visualizo la pagina
de interés, se puede observar este tipo de publicidad, por lo que suele ser

menos invasiva como el formato de pop-up.

IMAGEN N° 5§
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Fuente: UNIVERSIDAD ICESL [www icesi.edu. com].
Elaborado por: UNIVERSIDAD ICESI
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Las capas o layers es un formato que proporciona movilidad al anuncio por la

pantalla.

IMAGEN N° 6

BANNER: Layers

Fuente: E-PLANNING
Elaborado por: E-PLANNING

Las cortinillas o intersticiales son anuncios que aparecen mientras esta siendo
cargada una pagina. Surgen en la ventana completa antes de la pagina que el

usuario quiere visualizar.

IMAGEN N° 7
BANNER: Cortinillas
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Fuente EL COMERCIO. [www.elcomercio.com.ec].
Elaborado por: EL COMERCIO
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Los spot on-line consiste en la elaboracion de auténticos anuncios o spots
televisivos que utilizan tecnologias diversas para emitir algun tipo de anuncio o

publicidad sobre una pagina web.

IMAGEN N° 8

BANNER: Spot on line
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Fuente: Foro Internet Mafk"é:t'i'ﬁg Gﬁayaqul
Elaborado por: Foro Internet Marketing Guayaquil

El Rich Media hace referencia a una nueva generacion de elementos de
comunicacion que incorporan la interactividad y la animacién. Este formato

puede incluir sonido y video tradicional.
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IMAGEN N°9

BANNER: Rich Media
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Fuente: E-PLANNIG
Elaborado por: E-PLANNIG

1.3.3 Redes Sociales

A continuacion se detallaran cada una de las redes sociales y sus aplicaciones

en el aspecto del Marketing.

1.3.3.1 Messenger

MSN es uno de los servicios de comunicacion mas extendidos en el
mundo, con 100 millones de usuarios, permite potenciar su utilidad como
canal publicitario para los anunciantes a través de herramientas de

marketing digital como MSN Hoy y Messenger Tabs.
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El MSN

En la era de la Web 2.0, la competencia por ser la herramienta mas
dindmica es fuerte. En la actualidad, comunicarse se ha vuelto una de las
actividades mas importantes en la red y las cifras asi lo indican: un tercio
del tiempo usado en internet es ocupado en estas herramientas de

interaccion.

IMAGEN N° 10
Messenger Hoy
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Fuente: MSN HOY
Elaborado por: MSN HOY

Las redes sociales continian demostrando su impulso para las
comunicaciones y el marketing digital. No s6lo son una plataforma de
interaccion, sino que con su enorme dominio transforman la perspectiva
de la red de redes. Un modelo de aquello es el anuncio de Microsoft

sobre su herramienta conocida como MSN.
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Existen varias marcas que utilizan estas novedosas utilidades tales como
Halcon Viajes, Spiderman o X-Box, cuyas campaiias online han sido de

gran impacto y efectividad.

Debido al fuerte incremento de la mensajeria instantanea los anunciantes,
publicistas y marketeros lo consideran como una seductora plataforma de

negocio online.

El fuerte incremento de la penetracion de los servicios de mensajeria
instantanea esta llevando a los planificadores online a dar mayor peso
a las herramientas de comunicacion en sus campafias globales en
Internet. Ademads del nivel alcanzado por MSN Messenger o0 MSN
Hotmail, es necesario considerar el cambio socioldgico que la
utilizacion de estos servicios online han provocado en los
consumidores. Por este motivo, en MSN hemos desarrollado
herramientas especiales como MSN Hoy y Messenger Tabs, que
permitiran a los anunciantes ejecutar acciones de marketing mas
efectivas y dindmicas que combinen tecnologia y creatividad al
servicio de la idea global de la campafia.*

# Javier POLLAN. Sales Marketing Manager. Espaiia: MSN.
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IMAGEN N° 11

Windows Live Messenger
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Fuente: WINDOWS LIVE MESSENéER
Elaborado por: WINDOWS LIVE MESSENGER

Windows Live Messenger, mantiene los zumbidos, los guifios y los
iconos gestuales personalizables, las imagenes para mostrar y los clips de
voz, pero también proporciona a las marcas un papel interactivo tnico en

las conversaciones de los consumidores:

* El banner Expandible de Rich Media de 234x60 est4 disponible en
la ventana de conversacion de Windows Live Messenger, muchas
personas lo tienen encendido todo el dia desde el pequefio que va a
la escuela hasta el profesional de oficina, lo que resulta ser una

oportunidad de gran impacto.



55

* Los robots permiten al wusuario contactar, mediante una

conversacion de Messenger, con la “personificacion” de la marca.

Los robots permiten al publico comunicarse con la marca del
anunciante a través de la mensajeria instantanea de una forma
divertida e interactiva. El consumidor puede anadir un robot a su
lista de contactos e interactuar con €l como lo haria con un amigo o
compaifiero de trabajo: puede mantener una conversacion, formular

preguntas, participar en juegos o en tareas de productividad, etc.**

* Los enlaces de texto en las ventanas de conversacion y las carpetas
compartidas permiten ofrecer mensajes publicitarios en el momento
preciso. Estos enlaces van direccionados a una pagina web

promotora de la marca a promocionar.

La herramienta de control de campafias de Microsoft se denomina Digital
Advertising Solutions, se encarga de las mediciones de clics, aperturas,
re-aperturas y de todo el monitoreo de las campafias on-line como

Movistar, Danone o Lu.

MESSENGER TABS

Los Tabs, son pequefios iconos que se encuentran en la parte inferior de
la ventana de Windows Live Messenger. Los tabs que estan en las

primeras posiciones quedan expuestos a los usuarios.

** ADVERTISING. MICROSOFT. [http://advertising.microsoft.com/espana/robots].
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Al hacer clic en el icono de un Tab, éste se abrira en otra ventana, la

ventana de Hoy del Messenger.

En la ventana principal de Messenger apareceran por defecto los

primeros siete Tabs.

IMAGEN N° 12
Messenger Tabs
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Fuente: MESSENGER TABS
Elaborado por: MESSENGER TABS

En los tabs se puede incluir frases promocionando el producto o la marca,

se lo visualiza al pasar el cursor por cualquiera de estos tabs.
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1.3.3.2 Facebook

Facebook es un portal de redes sociales creado por Mark Zuckerberg, un
estudiante de psicologia de Harvard que lo concibid tras apreciar que el
Facebook o libro de caras, como un directorio que recibian los
estudiantes al iniciar sus estudios, en donde aparecia una foto y una breve
resefa biografica de cada uno. Zuckerberg desarrollo el portal en el 2004
y en apenas un mes el 75% de la universidad formaban parte de

Facebook.

IMAGEN N° 13
Facebook

Fuente: FACEBOOK. [www.facebook.com].
Elaborado por: FACEBOOK

En la actualidad es posible desarrollar aplicaciones especificas para

Facebook para llevar a cabo acciones de marketing.

BMW en octubre del 2008 lanzd la iniciativa en Facebook, la que

proponia a los usuarios que decoren de forma virtual uno de sus modelos
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de automoviles. Esta iniciativa la denominaron Graffiti Car Contes‘[,25
consistia en decorar el automovil mediante una aplicacion existente para
realizar Grafittis y después acceder a una pagina en la que el usuario

debia votar y comentar los disefios que mas le gusten.

BBVA, a mediados del 2008, puso en marcha el portal de socializacion
Actibva®®. Este portal retine informacioén relevante sobre el mundo de las
finanzas proporcionada por BBVA. Ademas incluye blogs, guias

practicas, estudios realizados por el servicio y herramientas financieras.

Coca Cola, en el 2008, lanzo6 el portal de red social, denominado Happing
Coca-Cola®’, portal que utiliza la combinacion de tacticas de Marketing
2.0. Los usuarios deben registrarse y disponen de una pagina inicial
personalizable en la que pueden subir fotos y agregar amigos. Ademas
posee blogs, en donde pueden subir videos y pueden ser votados para
aparecer en el primer lugar. Se puede grabar canciones en una especie de
karaoke. En definitiva es un sitio corporativo que cuenta con una mezcla

de herramientas de Marketing 2.0.

Al incluir un contexto social en un anuncio puede impulsar el
reconocimiento y la intencidon de compra. El apoyo social es una muy
buena tactica para alcanzar a una parte significativa del publico objetivo.

Las marcas bien conectadas con Facebook pueden conseguir un fuerte

» PURE GRAFFITI WALL. [www.puregraffitiwall.com].
2 ACTIBVA. [www.actibva.com].
2T ESPANA. COCA COLA. [www.cocacola.es].
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seguimiento. Mientras mas seguidores, el potencial para generar el

contexto social en su publicidad aumenta gradualmente.

La publicidad en Facebook puede ser segmentada por edad, genero,
ciudad, pais, estado. Cuenta con 400.000.000 usuarios registrados. En la
publicacion se pueden incluir imagenes y texto. Se puede pagar por CPC
(costo por clic) o CPM (costo por millar de impresion). Se puede
monitorear el anuncio en tiempo real, Permite saber las personas que
dieron clic. Debido a la flexibilidad del Internet se puede cambiar de
anuncio facilmente para no aburrir al puiblico objetivo y volver mas

interesante al producto o marca.

Algunos testimonios exitosos de marcas que han utilizado Facebook:

“Los anuncios de Facebook fueron super efectivos. Si no fuera por
Facebook y su campafia publicitaria, mi negocio estaria a afios luz de
donde se encuentra ahora” Chris Meyes, presidente de CM

Photographic.

“Facebook ayudé a nuestro cliente a escoger un publico concreto y dar
una respuesta a sus necesidades. Ofrecer una soluciéon de almacenaje
individual a estudiantes universitarios a final de curso a través de los
anuncios de Facebook hizo que StorQuest rompiera su récord entre este
grupo de clientes.” Dan Hobin, CEO, G5 Search Marketing de

StorQuest.
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“Hasta la fecha, nuestra campafia en Facebook ha sido la que mejor
resultados nos ha dado en el terreno de la publicidad en internet. El bajo
coste de participacion y el grado de implicacion del publico objetivo son
muy dificiles de superar.” Damion R. Martin, RR.PP. y Marketing de

Nippon Airways.

1.3.3.3 Twitter

Twitter es una red social y un servicio de microblogging a la vez, sus

multiples ventajas comunicativas pueden y deben ser aprovechadas por

las empresas para promocionar sus marcas, productos y servicios.

IMAGEN N° 14

Fuente: [http://tecnolo giaaldiéjﬁies.wordpress.corfi/2009/ 10/twitter.jpg].
Elaborado por: TWITTER

Las dinamicas de interaccion en Internet son las més usadas en el
marketing digital y en las redes sociales. Twitter, en la actualidad es una
de las plataformas mas usadas y ha tenido un crecimiento explosivo de

usuarios inscritos.
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A principios del afio 2009, el servicio de microblogging contaba con 14
millones de usuarios y finalizé el afio con 60.3 millones de usuarios.

Segun la consultora ComScore.

El semanario estadounidense Time destacod a Twitter como el sexto mejor
portal web del afio 2009. El auge de esta pagina comenzo en la politica,
en las ultimas elecciones presidenciales de Estados Unidos como una de
sus mejores armas de marketing politico, generando una gran

retroalimentacion con sus electores.

La mayoria de los “twitteros” se encuentran en el Distrito Federal,
Monterrey y Guadalajara. También es posible observar que 56% de las
personas que se conectan son hombres; sin embargo, las mujeres son las
que generan mayor cantidad de contenidos. Pertenecen a la clase media

y alta.

Obtener una comunicacion efectiva es uno de los principales desafios

para el marketing en Twitter.

En Twitter hay que incluir foto y alguna informacion sobre la empresa.
Mientras mejor conozcan al autor, los usuarios volverdn por mas

informacion a cada perfil.

Es mejor enviar poca informacion y la mas clave sobre la empresa y sus

productos, ya que bombardear a los usuarios causa incomodidad.
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Mediante Twitter se puede realizar un feedback acerca de los productos a
promocionarse, ya que se pueden plantear preguntas como la evaluacion

o valoracion de un producto por los usuarios.

Crear una buena reputacion online traerd como consecuencia la
credibilidad de la marca. Esto hard que los usuarios asimilen
intensivamente los conocimientos sobre la marca. En la interaccién no
hay que olvidar el sentido del humor y disfrutar de la experiencia mutua,
proporcionando una conversacion mas relajada y entretenida a medida y

a la vez conocen mas de la empresa.

Lo mas importante es tener una estrategia SEO adecuada con la finalidad

de atraer al publico objetivo y hacer distinguir la marca de las demas.

1.3.4 Blogs

El blog es una herramienta significativa del Marketing Digital. Permite
acercarse a los clientes, establecer contacto, acercar la cultura, lenguaje
corporativo, imagen y marca de la empresa para vincularse con las personas y
sus intereses, colaborando con la retroalimentacion de los productos y servicios

mediante las opiniones de ellos.

El blog como herramienta de marketing digital se ha ido instalando poco a
poco en Latinoamérica y ya cuenta con numerosos seguidores en Europa y aun

mas en EE.UU.
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Esta sencilla herramienta utilizado como medio de prensa de la empresa,
permite ademéas de mejorar la imagen de la marca, diferenciarse
competitivamente, mejorar el posicionamiento en buscadores, generar atencioén
sobre la empresa y sus productos, humanizar la imagen de la marca, crear
nuevos negocios o mejorar los existentes a partir de las opiniones de los

usuarios y asi incrementar la credibilidad de la marca.

Empresas como Google o Yahoo han implementado blogs que permiten a los
usuarios intercambiar opiniones de la empresa, los productos y sus servicios.
El resultado la continla interaccion produce una retroalimentacion
enriquecedora entre las partes, fomentando nuevas perspectivas y propuestas

para el desarrollo de la organizacion.

El blog es considerado como una poderosa estrategia de marketing que pueden
aplicarlo las empresas, profesionales independientes, emprendedores y
particulares que quieran mejorar algin tema especifico con el intercambio de

opiniones de los usuarios.

Para que un blog resulte efectivo es oportuna conservar acciones de

mantenimiento, escritura y la cultura del mismo.

Es importante entonces para llevar a cabo un blog es necesario tomar en cuenta

los siguientes aspectos:

* BLOG SPOT. [www.blogspot.cony/].
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1. Precisar el tono de comunicacion en base a la mision, vision y valores de la

empresa.

2. Definir la escritura adecuada y precisa para comunicar lo que se desea.

3. Adecuarle con un aspecto grafico.

4. Definir a la persona que lo creara y lo ira alimentado dentro de cierto

tiempo.

5. Pautar en posibles medios de comunicacion y referencia para sustentar la
informacion que se presenta. Es decir, You tube, e-mailing o SMS o

cualquier otra herramienta de Marketing digital.

6. Definir las estrategias para conservar el retorno esperado por la empresa.

Algunas empresas utilizan el blog para oficializar noticias y rumores para
realizar anuncios y trasmitir una imagen mas humana y agradable de la
empresa. Ademads sirve como canal de venta, en donde la empresa toma el
papel de prescriptor de sus clientes y los dirige hacia la web donde es posible

adquirir los productos.

Los blogs constituyen espacios de contenidos que pueden ser localizados a
través de palabras claves lo que les proporciona potencial para convertirse en

un sistema capaz de competir con las llamadas Bases de Conocimiento.
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La empresa Macromedia, con motivo del lanzamiento de nuevas versiones de
sus aplicaciones Flash y Dreamweaver, decidio crear cuatro blogs accesibles
desde su portal, constituyendo cada uno de ellos un canal de comunicacién. El
primer blog fue creado para responder preguntas de los analistas financieros, el
segundo para atender a los periodistas de medios de comunicacion, potro para
cubrir las necesidades de los programadores y el ultimo para conversar con el

publico que usa estos programas.

Microsoft, Boeing, IBM y Vichy son empresas que poseen sus propios blogs
como estrategia de Marketing digital, focalizado en satisfacer las necesidades

de cada uno de sus clientes.

Otro ejemplo evidente del uso de blogs es FON, creada en el 2006 por Martin
Varsavsky, quien utilizo el blog donde pudo seguir desde el inicio el proceso
de creacién de su empresa. FON® se configura como una red inaldambrica de
cobertura mundial que se construye a través de las lineas de alta velocidad y los
routers inalambricos que los miembros de FON tiene contratados con otras

compaiias.

La empresa FON, utiliza en su portal corporativo la tactica del blog. Desde su
pagina principal es posible acceder a la comunidad FON, donde se encuentran
los blogs en doce idiomas diferentes, cada uno de ellos dirigido a un target

determinado.

* FON. [www.fon.com].
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1.3.5 You Tube

El posicionamiento en YouTube va adquiriendo una relevancia parecida a la
que tiene el SEO (posicionamiento en buscadores) y el SEM (marketing en

buscadores).

IMAGEN N° 15

You Tube

You T3

Broadcast Yourself

Fuente: [http://muycomputer.com/files/264-3486-FOTO/YouTube.jpg].
Elaborado por: YOU TUBE

Consiste en publicar videos cortos, atractivos, disefiados especialmente para el

medio, en varias ocasiones son soporte de alguna campaia publicitaria.

En la actualidad You tube cuenta con mas de 1.73 mil millones de vistas de
video y 45 terabytes de filmaciones de videos, YouTube es el primer canal para

buscar videos on-line de todo tipo.

El blogger, el vendedor, el productor de peliculas, el empresario o el editor de
musica puede ganar mucho con la exposicion de los productos, marcas,

servicios o informacidn que se quiere compartir.
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La estrategia de un marketero puede incluir un video viral que le permita

conseguir la exhibicidon expuesto a un costo relativamente bajo.

Los videos en Youtube también pueden promocionarse con Google Adsense en

toda la Web.

Mediante la creacion de un contenido interesante y la correcta asociacion de
estos videos para promocionar la marca o productos, se puede atraer nuevos y
mas clientes, construir una cultura de la empresa, convertir las consultas en
ventas inmediatas y potenciar la reputacion de la compaiiia como marca lider.
La utilidad de los videos privados es de relevante importancia para el

entrenamiento y registro de ejecutivos y empleados nuevos.

Consejos de comercializacion, que vienen de la experiencia de varias empresas

que han encontrado el éxito en el You tube:*

1. Concéntrese en algo divertido, algo que la gente quiere compartir con los

amigos.

2. Demuestran claramente el producto que usted estd de comercializacion.

3. Asegurese de que el video es real, sin trucos, no "humo y espejos".

4. Alentar la participacion del espectador y el apoyo, es decir, - "hacer su

propio video como el nuestro."

30 Stephan SPENCER. (2009). Media Marketing Social para Pequeiios Negocios. Articulo de la revista
On-line: Search Engine Land.
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5. Disfruta de las etiquetas de YouTube; adjetivos uso de dirigirse a las
personas sobre la base de la busqueda del estado de animo, y

correspondientes a su titulo y la descripcion de las etiquetas.

6. jExperimento!

YouTube es el canal mas popular que todos los sitios de las cadenas de
television combinadas. La publicidad en TV tradicional no durara por mucho

tiempo.

Las campafias virales en You tube producen un gran éxito comercial, como
Blendtec de “Will It Blend?”, la exposicion de este video consistia en licuar
diferentes objetos del hogar como marmoles, rastrillos, mangos e incluso un I-
phone para probar su fuerza. Esta fue una idea original de George Wright,
director de Marketing de Blendtec. George pensé que publicar una mezcla de
objetos de hogar en linea seria la mejor estrategia para crear una campafa viral.
Para dar soporte de la campana viral en You tube, construyeron un microsite
www.willitblend.com y envid un e-mail a todos los empleados para trasmitir la
palabra de los videos y el sitio web mediante el envio masivo a los correos de

sus contactos.

1.3.6 Google Adwords

Es un sistema popular de google para enlaces patrocinados. Consiste en crear
anuncios y elegir palabra claves que estén relacionadas con la empresa para

actuar como elemento de activacion de la aparicion del anuncio. Entonces
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cuando los usuarios realizan una busqueda tecleando las palabras claves el
anuncio puede aparecer junto a los resultados de la busqueda y de esta manera
la publicidad es dirigida inicamente a un publico receptivo interesado en el

anuncio expuesto.

Este sistema se comercializa por CPM (costo por impresion) o CPC (costo por
clic). Se puede establecer un presupuesto diario maximo, con este sistema y
dependiendo de los objetivos deseados, las empresas pueden ajustar el

presupuesto hasta que se tenga el resultado requerido.

Google puso en marcha la red de afiliaciébn en la que es posible utilizar
Adwords para que los anuncios aparezcan en los portales que forman parte de

la red.

Los anuncios estan disponibles en distintos formatos, aunque en el caso del

sistema basado en palabras claves lo mas usual es el modo de texto.

Los anuncios en modo de texto estan formado por cuatro lineas: una primera
linea del titulo del anuncio con 25 caracteres maximo, la segunda y la tercerea
linea van con los subtitulos con 35 caracteres maximo y la cuarta linea contiene

el enlace del destino.

Los anuncios publicitarios pueden segmentarse por idioma o zona geografica.

En You tube, se estd experimentando con una herramienta denominada Video

Units, que permite insertar anuncios en la parte inferior del la pantalla de los
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videos que se estan emitiendo y contendran enlaces a las pagina de los
anunciantes cuya actividad estard relacionada con los videos que se estén

exponiendo.

IMAGEN N° 16
Google Adwords

Término de blisqueda Enlaces patrocinados

LaWeb Imagenes Videos Libros Traductdr Blogs Gmail Mas v Hisforial web | Configuracidn de buis:

GO“SIQ lugares turisticos ecuador hssueis suanzsis

Buscaren: @ laweb O paginas en espaiiol O paginas deg

Web [ Mostrar opciones... /M\Itadns 1-10 de aproximadamente 5.790.000 d4 lugares turisticos ecuador. (0,2
Fotos de Ecuador. lugares turisticos en Ecuador aces patrocinadas

Coleccidn de fotos de 1os lugares mas hermosos de Ecuador , fotos de Io0s lugares mas bellos

para conocer en Ecuador. Ecuador Gourmet

www turismoenfotos.comiecuador/0/ - hace 8 horas - Enca Similares Traditienal Andeans Hacienda
Luxury accomadation with a view
www.haciendagourmet.net

Lugares turisticos del Ecuador Atractivos Hoteles Mapas Ciudades ...
Guia de Turismo en Ecuador v las Islas Galdpagos. Guia completa e independiente para .
planificar y organizar su estadia en Ecuador y 135 15135 Galdpagos: ... 4Quiere ver su anuncie aqui?
www.exploringecuador.com/espanol/site_map.htm - En caché - Similares

Turismo en Quito Ecuador - Sitios turistices en Quito Pichincha ...

Turismo en Quits Ecuador Sudarmérica - Sitios turisticos en Quito Pichincha Ecuador
Inf ion turistica Hoteles Hostales Residenciales San Fra de ...
’ so.comiTurismoEcuaderTurismoQuitod1.html - En caché - Similares

Resultados de imagenes de lugares turisticos ecuador - Informar sobre las imagenes
I . = ™ |
Fuente: GOOGLE. [www.google.com].

Elaborado por: GOOGLE

Rent City Aparments®', es un ejemplo exitoso en la utilizacion de Adwords. Es
una empresa familiar dedicada al alquiler de apartamentos de lujo, con la
estrategia de Marketing digital en base a Adwords, paso de ser un negocio
familiar a una empresa lider en su sector. Esta idea comenz6 a principios del
2005 y después de un mes se dieron cuenta que habia duplicado las visitas
diarias y al afio siguiente comenzaron a introducirse en el Reino Unido con una

campaia de Adwords.

' RENT CITY APARTMENTS. [www.rentcityapartments.com]. Ejemplo Extraido de los Casos de Exito
Disponibles en la Pagina de Google Sobre un Sistema de Enlaces Patrocinados.
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1.3.7 Google Adsense

Google Adsense es la auténtica y la mas efectiva de las herramientas de

Marketing Digital.

Es un sistema de publicidad contextual en paginas web que hace posible que
aparezcan anuncios discretos que guardan relacion directa con los contenidos

de dicha pagina.

La empresa puede adherir sus anuncios sin ningin costo y lo que recibe a

cambio son los ingresos por cada clic que se realiza en los dichos anuncios.

Existen dos tipos de productos:

1. AdSense para contenido: Google rastrea de forma automatizada el contenido
de las paginas que se adhieren al sistema y publica anuncios, tanto graficos
como texto. AdSense permite al propietario de la web introducir filtros en

los anuncios para excluir los anuncios de los competidores.

2. AdSense para busqueda: Permite a los editores de sitios web incluir la
tecnologia de busqueda de Google en sus sitios web mediante la insercion
de una barra de busquedas, las paginas de resultados presentan una cabecera
con anuncios de enlaces patrocinados y si los usuarios hacen clic en dichos

anuncios la empresa propietaria recibe un porcentaje por cada clic.
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IMAGEN N° 17
Google Adsense

AdSense para contenidos AdSense para busqueda
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Fuente: GOOGLE ADSENSE. Caso de Exito.
Elaborado por: GOOGLE

Elog Guia Infantil

Los anuncios de Google AdSense son personalizables para adecuarlos a cada
sitio web, permitiendo tipificar el aspecto de los anuncios eligiendo entre una
amplia gama de colores y formatos de los bloques, horizontales o verticales de

diferentes tamarfios.

También es posible personalizar el cuadro de busqueda y la pagina de

resultados de AdSense para busquedas.

1.3.8 SMS

El teléfono moévil se ha convertido en la actualidad en un dispositivo de
comunicacion muy vinculado a la persona y que actua como elemento

importante en las herramientas de Marketing Digital.
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La estrategia de Marketing 2.0 basada en el uso de dispositivos moviles
consigue un alto nivel de interactividad con el consumidor final, siendo el
mensaje comunicado de una forma agil, por lo que se trata de una estrategia de
Marketing ideal para llevar a cabo cualquier tipo de acciones combinadas con
el resto de herramientas que forman parte del Marketing 2.0. Ademas el estar
vinculado con el usuario, el teléfono movil resulta util para que se difunda la

informacion a través las redes sociales.

El Mobile Marketing se apoya en SMS (mensajes de texto), MMS (mensajes
multimedia), en contenidos desarrollados para los teléfonos moviles y en la

navegacion a través del Internet desde los dispositivos mdviles.

El m-marketing tiene algunas ventajas como incrementar la imagen de la marca
y sus ventas ya que genera trafico al punto de venta y promociones de prueba
del producto y realiza campanias de comunicacion directa, personalizada y

ademas consigue fidelizar al consumidor final.

El m-marketing permite universalidad ya que la mayoria de poblacion posee
celular, interactividad, integracion y sobre todo es una estrategia creactiva,

innovadora, eficaz y de muy bajo costo.

Uno de los primeros casos de utilizacion de forma integrada de internet y el

movil fue protagonizado por Coca cola durante las Olimpiadas 2000.

En esta campafia los usuarios debian suscribirse a un servicio de alertas, que

permitia recibir en el mdvil mensajes de texto sobre las Olimpiadas, segln las
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preferencias que habia indicado el propio usuario y que permitian elegir entre
800 tipos de contenidos distintos. También podian descargarse el logotipo de

Coca-Cola y el tono de la chispa de la vida.

Existen 3 tipos de formatos moviles:

* Mensajeria en teléfonos moéviles: Son los SMS, pueden incluir hasta 160
caracteres en texto. En la actualidad, el mensaje puede incluir una
direccion de un portal y este puede ser facilmente descargable en el
navegador del celular. Los MMS (mensajes multimedia) permite enviar
mensajes con sonido, video, fotos. Estos mensajes pueden ser enviados a
cuentas de correos electronicos y a portales web permitiendo publicar
fotografias digitales o actuar en weblogs sin intermediacion de un
ordenador, el peso maximo de MMS es de 100 KB y es muy util para la
promocion de productos o servicios. Su costo es mas alto que un SMS

normal.

Los SMS 2.0 es un formato de mensajeria instantdnea en los moviles,

similar a la messengers de las computadoras.

Al igual que ocurre con la Mensajeria Instantanea de la web, se abre la
posibilidad a la utilizacion de robots software que interactian con los

grupos de usuarios en representacion de las marcas.

* Contenidos especificos para teléfonos méviles: Incluyen los formatos de

contenido multimedia, juegos, aplicaciones y cddigos bidimensionales.
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Estos formatos han dado lugar a un gran negocio basado en el pago por

descarga.

El contenido multimedia puede incluir imagenes estaticas, sonidos,

tonos, melodias y videos.

Los juegos especialmente disefiados para moviles son contenidos de gran
éxito sobre todo en los mas jovenes. Unkasoft’”, es una empresa
especializada en la creaciéon de juegos para moviles. El juego
desarrollado para Oxfam, consistid en un juego de aventura en donde una
heroina debia atravesar campos de minas para llegar a un campamento de
refugiados amenazado por la guerrilla. El resultado de de este juego era
concientizar a los mas jovenes, recaudar fondos y hacer campafia

mediante la recogida de firmas.

El desarrollo de la tecnologia en los terminales moviles aumenta
constantemente su capacidad de proceso y memoria. Esto hace que se
estén desarrollando aplicaciones especificas con las que es posible

realizar cualquier cosa objeto de la imaginacion.

Un ayuntamiento puede recurrir a la realizacion de una aplicacion
especifica para moviles como el Ayuntamiento de Zaragoza que habilitd
diversos puntos en la ciudad dotados con emisores y receptores bluetooth
de tal forma que los visitantes, que se encuentran en la zona de

influencia, reciben en su moévil un mensaje de bienvenida y pueden

32 UNKASOFT. [www.unkasoft.com].
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descargarse una aplicacion denominada Zaragoza Blue> que incorpora
una completa guia turistica de la ciudad con la informacion sobre las
oficinas de turismo, servicios turisticos, mapas y lugares a visitar.
También pueden enviar fotografias a dichos puntos bluetooth y estas
aparecen en un portal de Ayuntamiento de Zaragoza, se pueden etiquetar
las fotos asociandoles palabras y darles una valoraciéon. En fiestas
sefialadas como en Semana de Santa o Fiesta del Pilar es posible

descargar las guias de las actividades programadas.

* Los contenidos accesibles desde el teléfono modvil: Es el avance
tecnologico hace que ya sea posible la conexion a Internet desde
teléfonos moviles de tercera generacion (3G). esto permite acceder a
contenidos que se encuentren en la web y que también podemos utilizar

como formatos publicitarios.

Los entornos cerrados en Internet: consta de un conjunto de
especificaciones que establecen un entorno de aplicacion y un conjunto
de protocolos estandarizados que han permitido la construccion de
portales de Internet, pero que en realidad establecen un entorno cerrado y

no directamente compatible con Internet.

Los entornos webs abiertos, es la navegacion abierta desde los moviles.
La navegacion en abierto supone al equivalente a la navegacion desde la

computadora.

3 ESPANA. ZARAGOZA. [www.zaragoza.es/ciudad/servicios/blue/servicios.html].
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Los PocketPCs, Smartphones, I-phones o G1 disponen de este tipo de

navegacion.

La television movil incluye el patrocinio de contenidos de
entretenimiento desarrollados especificamente para el moévil. Los
anunciantes incorporan su marca en los contenidos, a modo del

patrocinio de series, videos, contenidos tematicos, etc.

1.3.9 Marketing Viral

El Marketing Viral consiste en procesos de propagaciéon de un virus que
persigue explotar las relaciones que se establecen en redes sociales ya
existentes para producir incrementos exponenciales en la difusion del mensaje.
Este mensaje puede tener varios objetivos de Marketing como dar a conocer un

producto, servicio o marca.

Generalmente se basa en el boca en boca mediante medios electronicos y el uso
de redes sociales. En la web 2.0, existen determinados miembros o nodos que
representan una alta actividad y participan de forma muy activa en la difusion

de los mensajes virales.

El Marketing Viral guarda una relacion estrecha con el Marketing de Guerrilla
que su Unico objetivo es utilizar medios poco convencionales, mas en la

creatividad que el despliegue de grandes medios econdmicos.
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Las tacticas mas usadas para la ejecucion de acciones del Marketing Viral

SOl’lI34

* Pasar el mensaje que anima al usuario a pasarlo a otros, usando las
cadenas de correos electronicos que incluyen una peticion al usuario para

que reenvie el mensaje.

* El viral incentivado, en donde se ofrece una recompensa por reenviar el

mensaje o por dar la direccion de correo a alguien.

* Marketing encubierto, no es inmediatamente aparente, presentandose el
mensaje viral como una pagina, actividad o noticia atractiva, pero sin

hacer referencias claras a pasarlo a poner un enlace.

* Marketing de rumor o polémica, consiste en la difusiéon de anuncios,
noticias o mensajes que sobrepasan los limites de lo apropiado o del buen

gusto.

* Base de datos gestionada por el usuario, consiste en que los usuarios
gestionen sus propias listas de contactos, al invitar a otros a participar en
su comunidad, creando una cadena de contactos virales que crecen de

forma natural y alientan que los demas también se inscriban.

Algunas de las barreras que hay que tomar en cuenta son: el tamafio del

mensaje viral ya que no puede ser muy pesado para que los usuarios lo pueda

*F., FREIRE. (2008). Anatomia de Una Campaiia Publicitaria 2.0. Madrid: Grupo BPMO Ediciones.
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visualizar, el formato del medio ya que debe ser compatible, el antivirus
firewall que impide en algunas ocasiones la recepcion del mensaje, la
complejidad ya que debe ser sencillo de usar y entender el mensaje y por
ultimo el boicot que hace que determinadas redes sociales pasen a informar

dicha intencion comercial.

Los métodos para trasmitir el mensaje viral son a través de una pagina web que
incluyen un enlace para enviarselo directamente a un amigo, mediante un e-
mail de manera espontanea, a través de la recomendacion verbal, el boca en
boca a partir de un mensaje instantaneo, la bonificacién por recomendacion que
realizan empresas refiriendo a mas gente, de miembro a miembro que
aprovecha el efecto de redes sociales entre usuarios con los mismos intereses y
por el ultimo con el bluetooth, que permite una comunicacion gratuita entre los

mismos.

Un ejemplo de caso exitoso de Marketing viral es la campafia de ING Direct™,
el banco virtual que permite operar a través de Internet y que estéd relacionada
con el patrocinio del equipo Renault de Formula 1 y del campedn Fernando
Alonso. La campaiia tuvo 2 fases: la primera consistia en la comunicacion de
ofertas de empleo en los principales periddicos y en portales laborales on-line
la siguiente publicacion “Fernando Alonso, piloto de F1, busca Aficionado/a
Profesional” y enviaba a una pagina web en donde habia un formulario y las
condiciones de la oferta. El salario era de 3000 euros al mes, mas todos los

gastos ocasionados por los viajes de seguimiento del campeonato. Este

* ESPANA. INGDIRECT. [www.ingdirect.es].
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anuncio cred una gran expectacion y fue distribuido de forma viral en
Facebook. La pagina web obtuvo unas 275.000 visitas y 35.229 candidatos de
los cuales 608 publicaron un videocurriculum en You tube. El impacto fue
enorme, obtuvieron publicidad gratuita en todo el mundo que tendria valor de
treinta veces la inversion realizada. La segunda fase, se cre6 un blog en el que
el ganador publica entradas, videos y fotografias relacionadas con la campana.

El objetivo era mantener una relacion fluida y continta con la aficion.™

% F., FREIRE. (2008). Op. Cit.
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2 ANALISIS SITUACIONAL DEL MARKETING DIGITAL

ANALISIS SITUACIONAL DE MULTINACIONALES QUE REALIZAN

MARKETING DIGITAL

Nuevas herramientas de comunicacion nacen dia a dia para llegar de manera directa
y efectiva al consumidor. Los medios de comunicacion se desarrollan y presentan
herramientas como las redes sociales, plataformas interactivas y dispositivos
tecnologicos, generando un nuevo canal de propagacion denominado Marketing

Digital.

El uso de la tecnologia movil ha generado una aceleracion significativa para el
crecimiento del sector empresarial, sobre todo en empresas multinacionales. A nivel
comercial y empresarial, la importancia del acceso a internet esta provocando un
notable cambio de mentalidad por parte de las multinacionales, que ahora, comienzan
a adaptar, ofrecer y promocionar sus productos a través de la red, inclusive versiones

de sus web corporativas para su acceso a través del movil.

Las empresas Multinacionales estan comprobando el potencial del medio tecnolégico
como canal promocional y publicitario aumentando sus inversiones en campaias de

marketing digital.
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So6lo durante el pasado ano 2009, hasta un 20% de las empresas espafiolas
recurrieron a los SMS como herramienta de marketing para captar y atraer a sus
clientes en comparacion con el 7% registrado durante el afio anterior. En algunos
sectores profesionales el incremento de esta inversion alcanza hasta un 300%.’

Los concursos, descuentos, ofertas o cualquier accion publicitaria que repercute de
alguna manera con el beneficio econdmico para el consumidor, son las maés
aceptadas; es por eso que las multinacionales apuestan sus estrategias de marketing

personalizado, mediante la web para sus clientes.

Proclientia, compaiiia especializada en servicios y soluciones SaaS, presenta en
Espafia un estudio llevado a cabo por su partner ExactTarget y por Econsultancy
entre mas de 1.000 empresas y agencias de marketing. De acuerdo con el mismo,
el giro de los presupuestos de marketing desde los canales tradicionales hacia los
canales digitales seguird aumentando en 2010. De hecho, el 46% de empresas
planean incrementar su gasto en Marketing durante este 2010, e incluso un
porcentaje mayor (66%) incrementard su inversion en los canales de marketing
digital. Segun el estudio, el 28% de las empresas estin ya pasando parte de su
presupuesto desde los canales tradicionales hacia el marketing digital. Parte de la
causa de este cambio es que las empresas encuentran mas facil medir el impacto
de sus campafias en estos canales.*®

Es mucho mas factible medir una campafia de Marketing en Internet o Marketing
digital que medir una en un medio tradicional. Las empresas utilizan a reputacion de
la marca como andlisis para la medida de la efectividad de una campafia de
marketing, y por lo general las empresas que estudian dicho andlisis son las mas
atraidas a cambiar las campafias en medios tradicionales por el marketing digital.
Por lo tanto aumentan su inversion tanto en redes sociales, e-mailing, banners

digitales, sms, etc.

7 PURO MARKETING. (20 de Febrero 2010). [www.puromarketing.com]. EI Marketing Movil Crece
Imparable en 2010.

* PURO MARKETING. (24 de Febrero 2010). [www.puromarketing.com]. Un 66% de las Empresas
Incrementard su Inversion en Marketing Digital Durante 2010.
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La mayoria de usuarios de Internet usan primordialmente los buscadores y su correo
electronico. Pocos son los usuarios que pasan a la segunda pagina, cuando se
reflejan los resultados de la busqueda que se esté realizando. Es decir, que la primera
pagina sera la que obtenga la mayor visualidad, y por lo tanto el presupuesto para los
departamentos de Marketing y Publicidad se disparan notablemente. Si no se llega a
conseguir dichas posiciones, como consecuencia se conllevard a una fuerte
desventaja frente a la competencia. De este tipo de premisas se derivan las
estrategias de Marketing digital, que practicamente se desarrollan para vender
cualquier tipo de producto o servicio ya sea tangible o intangible mediante el Internet

y las nuevas tecnologias.

El marketing digital engloba a diferentes estrategias segun su objetivo y técnicas
usadas, por ejemplo, se puede hablar de marketing de marca (branding), e-mail
marketing, posicionamiento en buscadores (SEO), marketing de resultados (SEM), el

marketing viral y el marketing en medios sociales (SMO).

Las estrategias de Marketing Digital, tienen cada una su notable diferencia de
acuerdo al producto o servicio que se quiera promocionar. Este grado de diferencia
puede variar segin la creatividad, participacion, cualificacion o aspectos técnicos.
Por ejemplo para una campafia de Marketing viral se necesita de bastante
imaginacion y creatividad, e inclusive para atraer usuarios a las redes sociales
participantes de dicha campafia. Mientras tanto que para un posicionamiento dentro

de los buscadores se requiere de un mayor conocimiento técnico.

Entre las principales multinacionales que realizan Marketing Digital, estd BMW,

compaiia alemana, quien destina la mitad del presupuesto publicitario con diferentes
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campafias de Marketing digital y Online. Los principales medios son Facebook, You
tube y MSN. Ademas su objetivo es reservar e incrementar sus presupuestos de

marketing digital para afios posteriores.

BMW ha querido aprovechar la tecnologia y la creatividad para desarrollar sus
campafias en redes sociales como Facebook, dado que mediante esta estrategia cada
usuario interactua, disefiando el auto de su interés, personalizdndolos a su gusto,
compartiendo su creacion con sus amigos. Los videos en you tube, juegan un papel
importante ya que se lo considera como un soporte visual de cada estrategia
implementada en la web. Ademas es importante desarrollar landing pages, que no
son mas que pequefas paginas en donde se presenta la informacion més detallada del

producto o servicio que se vaya a promocionar.

You tube, es un popular portal de videos online, su propietaria es Google, quien ha
apostado por la publicidad moévil y quien desarrolld una version apta y 6ptima para la
navegacion y visualizacion de dichos videos mediante moviles de tecnologia

avanzada como el I-phone y Android.

Este tipo de publicidad se comercializd principalmente en paises como Japon y
varios paises de América, sin dejar de lado el alto crecimiento de expansion en varios

paises mas.

Por otro lado, Coca Cola, otra de las multinacionales que apuesta por las nuevas
estrategias de Marketing Digital, ha considerado promocionar su nueva marca
Nordic, la bebida ténica estrella mediante la mezcla web y via movil. Esta campaiia

consistia en enviar SMS con la palabra NORDIC, seguido del cédigo concursante
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expuesto en las etiquetas de los envases de las botellas retornables del producto. Y
luego el concurso se habria realizado frente a un notario y el ganador se hacia
acreedor de un viaje a Toscana en Italia. El target especifico fue para empresarios y

ejecutivos.

La empresa encargada de realizar este tipo de campafas digitales en Espafia es
MAMI (My Alert Marketing Interactivo), quien colabora para algunas empresas
multinacionales de gran renombre desde 1999. MAMI, cuenta con una plataforma
multicanal y de comunicacion para e-mailings, SMS, MMS (mensajes multimedia), y
portales WAP. Posteriormente MAMI, seguird impulsando varias estrategias
innovadoras digitales aprovechando los avances tecnologicos y asegura que
implementaré el uso wireless, bluetooth, WIFI, etc. Su mayor ventaja frente a otras
agencias es su base de datos permisiva, es decir que cada contacto de su base acepta
recibir publicidad a su mail y a su movil, posicionando a MAMI como la mejor

agencia en Marketing Digital.

En el ambito de autos, hay que recalcar que el Marketing Digital estd abarcando
totalmente este mercado, poniendo como modelo a la marca de autos CITROEN,
quien apuesta su presupuesto de Marketing por el medio online. Tras un proceso de
cambio comunicativo que ha conllevado al incremento notable mediante el medio
online, trayendo como consecuencia la presencia en portales, buscadores y redes
sociales, destacando como objetivo principal mejorar el servicio a los clientes

mediante la interaccion con los mismos.

El Internet es un medio muy interesante y dindmico, ya que ofrece ventajas que el

resto de medio tradicionales no tiene, como la capacidad extrema de segmentacion o
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poder estar presente en el momento potencial en que el cliente esta buscando

informacion.

ANALISIS DEL AMBIENTE GLOBAL Y SU INFLUENCIA EN LAS

EMPRESAS

“Forrester Research, consultora de Marketing, estima que la inversion en publicidad
en Estados Unidos a través de medios On Line crecera de 25 billones de dolares en el

2009 a 50 billones en el 2014.7%°

En el mundo digital, mientras mas se encuentren relacionadas y puedan interactuar
con sus clientes, construirdn un valor de marca mayor y como consecuencia

generaran mayores y mejores resultados.

Por otro lado segun el reporte ENGAGEMENTdb, expertos en medios de
comunicacion social, toma las 100 marcas mejor rankeadas del Best Global Brand y
mide la calidad de la relacion que la marca ha generado en canales de medios
digitales como blogs, you tube, twitter, wikis y redes sociales. El estudio arroja dos
parametros que dividen las marcas en: Marcas que participan en pocos y varios
canales sociales y Marcas que han construido una fuerte o poca relacion a través de

estos medios.

3% Alvaro Javier ANDRADE. (Febrero 2010). [www.ideinvestiga.com]. Revista Perspectiva. Departamento

de Investigacion IDE. Seccion: Pulso de Mercado. p. 14.
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CUADRO N° 4

Las mejores marcas globales
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Fuente: ENGAGEMENT db
Elaborado por: ENGAGEMENT db

Al juntar los 2 dmbitos, se pueden organizar a las diferentes marcas y dividirlas en 4

grupos:

1. Socializadoras: Marcas que participan en un gran numero de canales. En este

grupo se ubican marcas tales como Starbucks, eBay, Microsoft y Google.

2. Picaflores: Son marcas que han procurado estar activas en muchos canales, sin
embargo no han conseguido la misma respuesta en todos ellos. En este grupo

estan marcas como Hyundai.

3. Selectivas: Son marcas que alcanzan altos niveles de aceptacion y relacion con el
cliente, aun participando en pocos canales. En esta categoria participan marcas

como H&M, Rolex, Prada, Apple, Marriott.
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4. Introvertidas: Poseen baja relacion con los clientes y participan en un niimero de

canales por debajo del promedio. En esta categoria participan marcas como Coca

Cola y McDonalds e Ikea.
CUADRO N° 5
Las [Ef [ [Tirelacionadas
M —
RANK COMPARIA CANALES SCORE
1 Starbucks 11 127
2 Dell 11 123
3 eBay 9 115
4 Google 11 105
5 Microsoft 1¥] 103
6 Thomson g 1M
Reuters

Fi Mike ) 100
3 Amazon 9 B8
9 5AFP 10 BG
10 Intel 10 85
11 Yahoo 9 85
12 Blackberry 9 g5
13 Accenture 8 76
14 Oracle 10 73
15 Cisco 11 72

Fuente: ENGAGEMENT db
Elaborado por: ENGAGEMENT db

En conclusion este estudio refleja que las marcas que tienen una mayor participacion
en varios canales, tienen mayor crecimiento en ventas. Es decir los buenos
resultados econdmicos de las marcas “Socializadoras” se deben a las estrategias de

Marketing digital.

Las industrias ganadoras al momento de usar Social Media para crear relaciones con
sus clientes, son Media y Tecnologia, esto se debe a que el Internet es un canal muy

afin al modelo de negocio.
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Uno de los aportes mas interesantes del estudio es que las marcas que participan en
varios canales son las que tienen mayor crecimiento ventas, margen bruto y en

margen neto en el ultimo periodo.

CUADRO N° 6

Relacion de la Marca vs Ventas

Nivel del EERITT [AENET T vs Resultados financieros
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Fuente: ENGAGEMENT db
Elaborado por: ENGAGEMENT db

CUADRO N° 7

ENGAGEMENT SCORES POR INDUSTRIA
Industria Canales 5Score #companias
Media 8.5 76,70 I
Tecnologia 9.3 70,00 12
Retail 51 43,80 g
Electrodomésticos 7.3 40,90 7
Servicios a negocios 5.7 40,20 3
Automotriz 6,3 31,50 12
Comodidad 5.5 27,50 4
Consumo masivo 41 23,50 12
Alimentos & bebidas 3.2 21,00 11
Manufactura 55 20,50 4
Ropa 41 20,00 7
Fimanciera 3.2 13,80 12

Fuente: ENGAGEMENT db
Elaborado por: ENGAGEMENT db
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La variacion del nivel de relacion de la marca por industria depende del modelo de
negocio. Como se visualiza en el cuadro, la Media y la tecnologia van més acorde al
Internet, seguido de las empresas de retail, electrodomésticos, servicios y automotriz,
quienes no desarrollan apuestas arriesgadas por el Marketing Digital. Y al final,
encontramos a Manufactura, Ropa y Financiera, donde puede ser que las estrategias
de Social Media no son aplicables en estas industrias o que quizé todavia no se han

desarrollado canales apropiados.

CUADRO N° 8

Los medios digitales y su relacion con las Industrias

Variacion del[{IE 6 T LT de la marca por Industria
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Fuente: ENGAGEMENT db
Elaborado por: ENGAGEMENT db

Hay que recalcar, que al hablar de Marketing Digital, no se refiere inicamente a un
buen sitio transaccional, sino va mas alla, es un sitio donde pueda interactuar la

marca con el usuario y viceversa.
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CONTEXTO DEL MARKETING DIGITAL Y SUS ESTADISTICAS EN

ECUADOR

En la actualidad la tecnologia avanza de manera acelerada y conjuntamente van de la

mano las diversas areas de una organizacion, entre ellas el area de Marketing.

Las tecnologias que se van desarrollando, son cada vez mas vertiginosas, trayendo
consigo maneras mas versatiles de comunicar diferentes tipos de publicidad como se

evidencia en la actualidad.

El Internet es una herramienta primordial para la realizacion de actividades de
comunicacion, publicacion de informacion, publicidad de empresas de toda rama y
ademas de actividades comerciales y econdmicas que facilitan las diversas

transacciones mejoran de sobremanera el estilo de vida de los usuarios.

El Internet cambia habitos, conductas e incluso estilos de vida. Ecuador no esta al
margen de esta metamorfosis. En ese contexto, las redes sociales son una
sensacion. Un estudio de la firma de marketing en Internet Yagé y Fox Networks
(EE.UU.) indica que en el pais existen en la actualidad 1,1 milloén usuarios de Hi5,
188 000 de Facebook y cerca de 158 000 de MySpace.

En Ecuador existen 2,26 millones de usuarios de Internet. En cuanto a género, la
reparticion es equitativa. Yagé y Fox Networks aseguran que los hombres
constituyen el 52% de navegantes. El 48% son mujeres. Ademds, asegura que
Internet ya no se enfoca en un solo nivel socioecondémico.

Sobre las edades, el informe de Yagé y Fox Networks asegura que la poblacion de
Internet mayor a 25 afios suma 1,15 millones de usuarios y representa el 51,2%
del total de navegantes. La poblacion comprendida entre los 18 y 24 afios
representa el 33,1%. EI grupo mas pequefio es el de los menores a 18 afios, que
son el 15,7% del universo de usuarios.

Los organismos y expertos consultados coinciden en que la conectividad esta
creciendo en el Ecuador. Para Francisco Balarezo, director ejecutivo de la
Asociacion de Proveedores de Internet (Aeprovi), los accesos dedicados han



24

92

crecido un 50% entre 2007 y 2008. Imaginar, por su parte, sefiala que la cantidad
de usuarios de la Red crecio un 74% entre 2008 y 2009.

La Supertel también tiene indicadores que confirman la tendencia. Segin un
informe, en 2007 el ecuatoriano usuario de conexion ‘dial up’ utilizaba Internet
entre 30 y 60 minutos al dia. En 2008, el tiempo dedicado fue de una a dos horas.
Finalmente en el 2009, superaron las tres horas diarias.

El estudio Tendencias Digitales, aplicado entre mayo y julio 2009 en 14 paises de
Latinoamérica, sefiala que el 85% de ecuatorianos usuarios de Internet lo usan
para correo electronico; el 66% para chatear; el 60% para descargar musica y el
52% para acceder a las redes sociales.*

Don Pepers y Martha Rogers, demuestran que las tecnologias de la Informacion y
la Comunicacion disponibles, permiten comercializar productos sobre una base

individual.

Los productos son personalizados, el mercado es la base de datos, el nuevo nicho del
mercado es el individuo, la publicidad se vuelve interactiva y como consecuencia
emergen nuevos medios y canales de comunicacién, como la Publicidad on line, e-
marketing y mensajeria instantanea. La respuesta directa, el marketing de resultados
y las ventas directas. El running, el BTL y el customer experience, los contact

centres intereractivos, etc.

ESTRATEGIA DE MARKETING, DIGITAL BASADA EN LA RELACION

COMERCIAL

Este tipo de estrategia persigue ofrecer incentivos econdomicos que no se puedan
ofrecer en canales tradicionales. Estos pueden ser menores precios del producto o

ahorro en el tiempo en la realizacion del acto de compra. Es decir, se trata de llevar a

“ ECUADOR. GRUPO EL COMERCIO C.A. (2001 —2009). [redaccion@revistalideres.ec].
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cabo determinadas acciones que van encaminadas hacia poder ofrecer un beneficio
econdmico para el usuario poniendo a su disposicion varias ventajas, con el objetivo

de crear una positiva y duradera relacién con él.

Esta estrategia de Marketing en portales corporativos forma también parte del
Marketing Relacional, lo que permite gestionar las relaciones con los clientes de

forma automatizada.

El objetivo principal es mantener y fidelizar al cliente, ya que el costo de adquirir de
un cliente nuevo es mucho mayor que el de seguir manteniendo al usuario que ya ha

establecido una relacion comercial con la empresa.

Un ejemplo de este tipo de estrategia basada en la relacion comercial es la empresa
lulu.com,* una editorial virtual de libros que permite a los usuarios publicar una
determinada obra original e imprimirla y venderla bajo demanda o producir la obra
impresa una vez que un cliente ya ha realizado la compra. Con este modelo de
negocio, se le permite al autor elegir el tamafio del libro, el tipo de impresion interior
(monocromo o color), disehar la portada a todo color, elegir el tipo de portada
(blanda o dura) y el tipo de encuadernacion que desea para su obra. Cuando un
cliente accede a lulu.com, puede seleccionar los ejemplares que desea recibir, desde
uno hasta la cantidad que quiera y se editan solo dichos ejemplares que le son
enviados a través de empresas de mensajeria urgente. El sistema permite que el autor
ponga a la venta el libro, estableciendo el precio de venta y obteniendo el 80% de los
beneficios procedentes de la venta del libro, lo que supone un incentivo econémico

mucho mayor que el 5% que suelen recibir en concepto de derechos de autor de las

' LULU. [www.lulu.com].
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editoriales tradicionales. = Ademas, también actia como portal de comercio
electronico y permite al autor crear su propia tienda de venta en dicho portal y
propocionar sus productos en la tienda virtual y en otros sitios web poniendo a su

alcance, como un servicio, las herramientas de marketing adecuadas.

Otra iniciativa empresarial similar en Espafia es la de la empresa Bubok™ creada en

abril del afio 2008.

COMPARATIVA ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y EL MARKETING

TRADICIONAL

Con las herramientas web 2.0 surgen nuevas opciones para realizar acciones de
marketing encaminadas a cumplir con los objetivos cada vez mas exigentes de las
empresas, la cuales se encuentran inmersas en un entorno extremadamente
competitivo. Por tal motivo, el concepto de Marketing online ha ido reduciendo el
espacio hacia el Marketing tradicional y como consecuencia se posiciona como una

opcidn rentable, efectiva y medible para aquellas empresas que hacen uso del mismo.

Bajo la premisa antes mencionadas se puede deducir ciertas ventajas del Marketing
online frente al Marketing tradicional. A continuacion se detallan algunas de las mas

importantes:

* Existencia de nuevos segmentos, clasificacion de nichos mucho mas

segmentados.

2 ESPANA. BUBOK. [www.bubok.es].
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* Conserva una constante interaccion con los clientes potenciales.

* Establece una fuerte relacion con los clientes, los fideliza frente al tiempo, y

como consecuencia ajusta la oferta frente a la demanda.

* Mediante el Marketing digital se pone a disposicion del cliente mucha mas

informacion de los productos y servicios en el momento preciso a la compra

final.

* El Internet funciona como un medio de distribucion y venta, a un costo mucho

mas bajo que un canal de distribucion tradicional.

» La flexibilidad y la facilidad para explotar una marca, en base a la creatividad

que permite el Internet y sus herramientas.

* El marketing digital ofrece rapidez y efectividad en los resultados, mediante los

clics, aperturas y reaperturas.

* Se reducen las distancias entre la empresa y el cliente.

* Los precios son mucho mas asequibles frente a un medio tradicional.

La participacion de los usuarios y de marketing interactivo, describe el cambio de

paradigma publicitario que compromete el pasaje del Marketing tradicional al

Marketing Digital, del web 1.0 a la web 2.0 y del espectador al prosumidor.
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El analisis de establecer un hilo conductor entre las tecnologias digitales, la
participacion activa de los usuarios y el cambio de paradigma publicitario, permitid
la elaboracion de una nocion del marketing como servicio legitimo para las empresas
y de valor para los consumidores, generando una relacion empatica entre el producto
y el consumidor ya que es mas importante incluso que lograr un aumento

significativo de las ventas a corto plazo.

Las marcas saben hoy que es una ventaja de gran nivel que los consumidores se
identifiquen con las mismas y se diferencien del resto a partir de ellas, por lo cual
buscan establecer un didlogo o relacion con los consumidores. Como consecuencia
surge la publicidad y el marketing digital que promueven el compromiso de los

consumidores con las marcas generando una experiencia enriquecedora para ambos.

CUADRO N°9

El Nuevo Marketing

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel
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Los conceptos de marketing tradicional son estables y no pasan de moda, de manera
continua aparecen nuevas formas y sistemas para mercadear un producto o servicio.
La tecnologia varia a un ritmo acelerado mucho mas que otros aspectos y los
profesionales deben estar al tanto de los cambios, adaptandose a ellos y aprender a
utilizarlos para su propio provecho y el de su empresa. Es por esto, que el marketing
digital esta en auge y en continua interaccién con los consumidores desplaza de

manera parcial al marketing tradicional.

El marketing digital se estd replanteando en las empresas y como consecuencia existe
un rediseno de la funciéon de marketing de las empresas. Ademas de la insercion de
las TIC’s, la formulacién de nuevas estrategias para publicitar y mercadear productos
y servicios ha generado un gran impacto para algunos empresarios en un entorno
toralmente desconocido. Es importante que los empresarios consideren que Internet
permite llegar no a un mercado masivo, sino a uno mas personalizado y repetitivo, es
decir cautivar al cliente de modo que regrese muchas veces a comprar el producto o

el servicio.

Todas las empresas se encuentran en diferentes fases o ciclos, es decir, hay empresas
que el Internet no solo es la extension del negocio sino ademas es el espacio para
realizar transacciones comerciales en un contexto novedoso y diferente; pero por otra
parte, hay empresas que se encuentran en una fase inicial, en la cual, las TIC’s se
remiten constituirse en canales de comunicacidon con sus clientes, proveedores y

distribuidores.

En el grupo de las grandes empresas, una meta clara en el corto plazo es orientar el

mercadeo de sus productos directamente hacia el cliente, como soporte fundamental
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en su modelo de negocio: hacer al consumidor el centro de todas las acciones de la

empresa.

El marketing digital se ha posicionado como el nuevo rumbo para el desarrollo de las
estrategias empresariales en el contexto de la globalizacion, articulado a los avances
del mercado de las comunicaciones y la tecnologia. Es por esto que ha cobrado tanta
importancia y su uso marca la pauta dentro del &mbito empresarial, hacia el éxito con
una utilizacion eficaz o hacia el fracaso con una mala utilizacion de las

organizaciones.

El impacto de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion en la disciplina
del marketing permitira replantear las estrategias y tacticas que conservan las
empresas ante una nueva sociedad, nuevos productos y nuevos consumidores que
hacen parte de la transformacion del marketing de una fase tradicional a una fase

digital.

Algunas empresas les costaran abandonar el marketing tradicional y transformar sus
acciones al marketing digital. Es un proceso gradual, donde el marketing digital
apoya al tradicional en su transformacién, generandole a la empresa alternativas

propias de su argumento y la ideologia empresarial.

El marketing digital ha sido un soporte para el marketing tradicional para conocer
mas a fondo a sus clientes. Es en estas circunstancias entran las nuevas estrategias
del marketing; alianzas, publicidad online, e-mail marketing, marketing one to one y

herramientas de digitalizacion.
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3 INVESTIGACION DE MERCADOS

EL MARKETING DIGITAL Y LAS EMPRESAS DE TELEFONIA MOVIL

Las empresas de telefonia movil como Movistar, Alegro y Porta estan cambiando sus
estrategias de Marketing a las nuevas plataformas de comunicacion en base las
herramientas del Marketing digital, ya que mediante esta forma se puede llegar

efectivamente al target y al publico objetivo.

Mediante estas herramientas es mas facil llegar al cliente potencial y que se genere
un Marketing viral comunicando las ventajas y beneficios tanto de sus marcas y

productos y servicios.

Las empresas de telefonia mévil han implementado estas estrategias ya que por lo
menos el 60% de profesionales en especialidades de Marketing, Publicidad y
Comunicacién han comprobado que es eficaz para el impacto de las marcas que

promocionan.

Todo apunta que las empresas de telefonia movil sobre todo Movistar apuesta su
presupuesto de Marketing y Publicidad por la introduccion de las tecnologias y los

conceptos Web 2.0 en sus procesos y modelos organizativos.
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En general, el objetivo de estas organizaciones que apuestan por la Web 2.0 es
desarrollar aplicaciones propias y establecer sus propias comunidades focalizando la
colaboracion y mejora de la productividad interna utilizando las herramientas que

estan incorporando en sus plataformas.

Movistar por ejemplo con su blog corporativo, le ayuda bastante para relacionarse
con sus clientes y para mejorar la productividad y la colaboracion de sus empleados

y considera a las estrategias de Marketing Digital como una prioridad a corto plazo.

Estas empresas se arriesgan por las oportunidades que les otorgan las redes sociales y
destacan que la mayor parte para el presupuesto lo invertiran durante este 2010 en la
gestion de redes sociales a pesar de la coyuntura econémica y los enormes recortes

en presupuestos.

Las redes sociales mediante la tactica del “boca-oreja” consiguen que las empresas
consigan una mejor fidelizacion de sus clientes y que aumenten su reconocimiento de
marca, provocando un Marketing Personalizado o Marketing one to one. Ademas
sirve como herramienta directa de comunicacion con proveedores, clientes y
empleados, ahorrando tiempo y dinero. Estos sistemas localizan los contactos de
manera automatica. Las relaciones se vuelven mas fuertes e identificadas, y después

el buscador de contactos localiza a otro contacto y facilita la conexion personal con

Cuando la empresa va creciendo, mas poderosa se hace la red de contactos y
relaciones profesionales. Entonces el objetivo principal en las grandes empresas es

utilizar ese potencial efectivamente.
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La manera mas efectiva para hacer crecer sus ingresos es desarrollar relaciones

estrechas con sus clientes actuales y potenciales y segmentar a la gente valiosa.

Otra de las funcionalidades de la utilizacion de redes sociales es que poco a poco se
van imponiendo y son capaces de clasificar la fuerza de cada relacion usando
decenas de variables, como la interaccion mas reciente con el contacto. En estos
sistemas de redes sociales, existe la opcion de privacidad y la informacion de los

contactos privados nunca es revelada.

El usuario tiene un control total sobre la privacidad y la seguridad de su informacion.
Estas configuraciones de privacidad pueden ser elegidas para que puedan cumplir las

leyes de cada pais o region.

Es asi como poco a poco las empresas de telefonia movil preparan estrategias
adecuadas personalizadas para cada tipo de cliente, segmentdndolos al maximo para
cumplir con necesidades precisas. Todo esto es mucho mas facil con la utilizacién
de las tecnologias de la informacion y la comunicacién ya que los productos y
servicios que ofertan las empresas lo elaboran los mismos usuarios con su

participacion mediante la interaccion continua y la identificacion con su marca a fin.
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3.2 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

3.2.1 Movistar

OTECEL S.A. es una sociedad andnima legalmente constituida en el pais,
titular de la concesion conferida por el Estado Ecuatoriano para la

comercializacion del servicio de telefonia moévil celular.

Telefonica Ecuador inicié sus operaciones el 14 de Octubre de 2004 con la
adquisicion del 100% de las acciones de OTECEL S.A., concesionaria del

servicio de telefonia movil desde 1993.

Telefonica es una de las mayores compaiias de telecomunicaciones del
mundo por capitalizacion bursatil. Su actividad se centra en los negocios de
telefonia fija y telefonia mévil, con la banda ancha como herramienta clave
para el desarrollo de ambos negocios.

Esta presente en 25 paises y cuenta con una base de clientes de mas de 230
millones de accesos en todo el mundo. Telefonica tiene una fuerte presencia
en Espana, Europa y Latinoamérica, donde la compaiiia concentra,
fundamentalmente, su estrategia de crecimiento.

La operadora filial de Telefénica en el mercado ecuatoriano tiene, al
momento, 3 millones de accesos y genera en el pais una red de
productividad que beneficia directa e indirectamente a aproximadamente 70
mil familias. La compafia tiene una posicion de vanguardia en el
lanzamiento de productos y servicios innovadores en la telefonia mévil de
Ecuador.

En el ejercicio 2007, (reportado a cierre del afo fiscal en abril de 2008)

Movistar aport6 con cerca del 1% del PIB nacional y entreg6 al Estado mas
de 100 millones de dolares en impuestos. La actividad de la compaiiia ha
consolidado una red productiva de cerca de 20 mil unidades de negocios y
de proteccion a la nifiez con 11 mil nifios, nifias y adolescentes trabajadores
que seran reinsertados al sistema educativo en el 2008, a través de Pronifio.
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Movistar también trabaja con un Sistema de Gestion Ambiental ISO
14001.%

Movistar tiene la plataforma tecnologica y la capacidad para hacer realidad sus
promesas. Es por eso que Movistar frente a otras empresas de telefonia movil
apuesta mas de la mitad de su presupuesto en inversiones de estrategias y

tacticas apoyadas en las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion.

Su principal objetivo es fidelizar a sus clientes y ganar nuevos clientes en base
a las herramientas de Marketing digital, ya que con estas herramientas sera
mucho mas facil mantener una relacion cercana mediante la interaccion
continua, colaborando mutuamente para la mejora de los servicios y productos

ya existentes y la creacion de otros que ofrece Movistar.

A pesar de que Movistar no necesita recordacion de marca es imprescindible
seguir ganando participacioén en el Mercado frente a las empresas proveedores

de productos y servicios de telefonia movil como este caso son Alegro y Porta.

A continuacion se detalla algunas estrategias de Movistar en base a las

herramientas del Marketing Digital:

A mediados del 2007, Movistar lanz6 una version en 3D del famoso juego
Tomb Raider Legend, protagonizado por la heroina Lara Croft. La campaiia de
lanzamiento utilizé un cédigo bidimensional de forma que al capturarlo el

usuario se conectaba al portal para méviles Emocion de Movistar que permitia

“ ECUADOR. MOVISTAR. [http://www.movistar.com.ec/movistar_ec.html].
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la compra y descarga del juego. Para facilitar la operacion, Telefonica enviaba
de forma gratuita la aplicacion para lectura de Codigos Bidimensionales tras la

recepcion de un mensaje SMS que el interesado enviaba al 404.

IMAGEN N° 18
Juego Tom Raider 3D para Moviles

il

Algunos jugadores pueden ver
mas alla de lo obvio

FY th? jQué ves?

Busca el codigo bidi en el interior

Codigo bidi correspondiente al juego Tomb Raider en 3D para méviles
Fuente: TELEFONICA MOVISTAR. (2007).
Elaborado por: TELEFONICA MOVISTAR

Windows Live Messenger es otra herramienta que utiliza Movistar para aplicar

sus estrategias de Marketing Digital.
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IMAGEN N° 19

Aplicacion de Movistar en Messenger

| &2 Windows Live Messenger

Msimizar |
STA (Disponible) ~

gracias Dios por tus palabras y por tus = ‘
bendiciones... por dirigirme y tocar mi corazon! _ﬁ;

j(. Tienes 2 invitaciones,

4757 Favoritos
Arrastra aqui tus contactos favoritos o agrégales desde tu lista de
contactos

+Grupos

4 Amigos

@ Fausto - Fin de semana pa Cayambe -

Pao tiene una nueva imagen para mostrar

Novedades (+!(*» ‘

Fuente: WINDOWS LIVE MESSENGER
Elaborado por: WINDOWS LIVE MESSENGER

Coca Cola queria aumentar la vinculacion de su marca al futbol y las visitas a
su portal Copa Coca Cola. En el portal Wap de Movistar Emocion se puso en

marcha un servicio de goles en 3D y en tiempo real.

Los aficionados podian acceder al portal y descargarse gratuitamente la
recreacion del gol que estaba patrocinada por Coca Cola que introducia un spot
inicial y otro final en el video. Solo en el primer fin de semana hubo mas de

27.000 goles repartidos y 2731 redireccionamientos a la web de Coca Cola.
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3.3 METODO DE INVESTIGACION

El método a usar serd el inductivo, con la finalidad de obtener los datos mas
particulares y asi disefar el modelo integral y como consecuencia se obtendran las
conclusiones generales para posteriormente poderlo aplicar Movistar, empresa de

telefonia movil, objeto de estudio.

Mediante esta propuesta esperamos determinar la factibilidad de la aplicacion de los
innovadores medios digitales mediante la direccion del Marketing one to one y
finalmente determinar objetivos y estrategias que permitan elevar el porcentaje de

participacion dentro del mercado.

3.3.1 Diseiio de Investigacion

En base a los tipos de estudio que aplicardn para el desarrollo de esta propuesta

se determinard en disefio de la investigacion a seguir.

Los tipos de estudio que se aplicaran son: el estudio exploratorio que nos
permitird obtener los datos necesarios y reales del mercado a indagar para
posibilitar una investigacion mas precisa de la hipotesis planteada y el estudio
descriptivo nos ayudara a analizar como es y como se presenta el Modelo de
Marketing integral digital dirigido a la empresa objeto de estudio,
determinando cudles son los componentes del mismo y las bases que nos
permitiran desarrollar esta propuesta a través de la medicion de uno o mas de

sus atributos.



En base a estos tipos de estudio, el disefio de investigacion que se llevara a

cabo sera la siguiente:

GRAFICO N° 5

Anglisis situacional
del uso delas
herramientas de

Marketing Digital
enla empresa
objeto de estudio.
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Disefio de la Investigacion

Entrevistas a
expertos para
determinarla
efectividad del uso
delas
herramientas de
Marketing Digital.

Encuestas a
empresas de otro
fin comercial que

hanimplementado
el uso de las
herramientas del
Marketing Digital.

Andlisis del
resultado de los

datos obtenidos.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

1. Analisis situacional: En este aspecto se investigara la situacion actual de la
empresa frente al uso de las herramientas de Marketing Digital que integran
parte de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicaciéon con el
objetivo de probar el conocimiento del mismo, la aplicacion y la efectividad
(en caso de ya haberlas usado) y la factibilidad de su aplicacion a corto
plazo, en Campanas de Marketing y Publicidad para promocionar su marca,
productos y servicios a un target mucho mas personalizado, en base a la

estrategia de Marketing one to one.

2. Entrevista a expertos: En esta fase se llevara a cabo entrevistas a personas

especialistas en el tema.
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Se llevaran a cabo tres entrevistas relevantes focalizadas a:

* José Luis Madrid, Jefe de Medios Digitales de Movistar, especializado en

estrategias de marketing personalizadas o Marketing one to one.

e Javier Torres, Gerente General de Yagé, empresa proveedora de
soluciones en Internet, especialista en desarrollo de estrategias digitales y

campafias de Marketing web.

* Daniel Gertsacov, Director de Nuevos Mercados de Google en América
Latina y Caribe, especialista en negocios en Linea. (Entrevista realizada
por Pedro Maldonado, ejecutivo de redaccion de la Revista Lideres de

Ecuador).

3. Encuestas: Las encuestas se realizaran a Gerentes Generales, Presidentes
Ejecutivos, Gerentes de Marketing y Jefes de Marketing, quienes han hecho

uso de alguna de las herramientas de Marketing Digital.

El nimero de encuestas sera de treinta. Este dato representa el 30% de 100
empresas, quienes pertenecen a la base de datos de Porfinempleo.com.
Estas 100 empresas alguna vez han realizado campafas de Marketing
Digital, sin embargo las 30 empresas son las que constantemente realizan
este tipo de campafnas con un nivel de frecuencia mensual, trimestral y
cuatrimestral. Estas encuestas serviran como soporte al estudio y la

comprobacion de la efectividad de las herramientas de Marketing Digital.
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Se utilizara el programa de EXCEL, con los cuadros, graficos y tablas

respectivas.

4. Analisis de los datos primarios: Una vez recopilados y obtenidos los datos
primarios se realizara un analisis total de la empresa en la actualidad, se
complementara con las opiniones de los especialistas tanto en el uso de las
herramientas del Marketing digital como las estrategias de Marketing one to
one y por ultimo se completard con las encuestas a los duefios de las
organizaciones, los Presidentes Ejecutivos, los Gerentes Generales, los
Gerentes de Marketing y los Jefes de Marketing lo que ayudara a obtener
una perspectiva mucho mas clara de la aplicacion de este tipo de

herramientas.

3.3.2 Colecta de Datos Secundarios

En la recopilacion de datos secundarios, se ha tomado como base principal los
libros de “Marketing 2.0: El nuevo Marketing en la web y las Redes Sociales”
de Juan Maqueira Bruque conjuntamente con “El plan de Marketing Digital”

de Alonso Coto.

En cuanto a revistas se ha tomado en cuenta la “Revista Lideres” con sus temas
“Una campana web nace en la clase” en donde con USD 200 y el soporte de
Google, los estudiantes de Comercio electronico se encargan de desarrollar
campaias de Marketing on-line para Fybeca, Pinto e Idetex. Otro articulo

relevante es “El prestigio de la Firma se juega en Internet” en donde se habla
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principalmente que las redes sociales son en la actualidad los mejores aliados

para lograr la reputacion en la Red, volviéndose los jueces de la empresa.

Por otro lado en la revista “Puro Marketing” el diario digital de Marketing en
espanol, se han utilizado textos tales como, “Facebook: Marketing movil y
publicidad geolocalizada”, “SEOQ: el posicionamiento sigue siendo una practica
importante en las estrategias de Marketing online”, “Publicidad Rich Media: el
impacto e interaccion entre usuarios y marcas”, “Las empresas y profesionales
consideran rentable el retorno de sus campafias de publicidad on line”, “Los
presupuestos destinados a videos publicitarios on-line creceran en un 50%”
“Branding Social: El Marketing y la Comunicacién de las marcas en las redes
sociales”, “El Marketing online: la frontera entre lo corporativo y lo personal”
y “Un estudio conjunto de Nielsen y Facebook demuestra una mayor eficacia de la

publicidad en los medios sociales”, entre otros.

Y por ultimo también en esta recoleccion de datos se utilizd los blogs
informativos provenientes de opiniones de especialistas en el tema. Un caso de
gran ¢éxito fue “Anatomia de una campana publicitaria 2.0: el efecto 30x del

“Aficionado Profesional” Blog Nomada.

El éxito de este blog tuvo soporte con un video en You tube, lo que gener6 un

Marketing Viral de gran aporte para la campaiia.
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3.3.3 Analisis de Datos Secundarios

GRAFICO N° 6

Analisis de Datos Secundarios

Hechos, realidad
Fuente: Julio César DIAZ. Blog de proceso inductivo.
Elaborado por: Julio César DIAZ

En base a todos los datos obtenidos, se ha recolectado la informacion necesaria

para llevar a cabo el desarrollo de este estudio.

Al manipular y ordenar estos datos, se ha elaborado la hipdtesis para el
mediante un proceso de induccion. De esta hipdtesis se ha partido para la

construccion del modelo de Marketing integral digital.

Las leyes, las teorias y los modelos deben ser contrastados con la realidad, es

decir con los datos secundarios y primarios.

A partir de este analisis se establece enunciados universales provenientes de la

experiencia, la observacion de los fendmenos y lo real.

El anélisis de los datos secundarios lo he divido en cuatro etapas importantes:

la observacion de hechos reales y la colecta de la mayor informacion posible en
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documentos relacionados con el Marketing Digital, la clasificacion de estos
documentos cronoldgicamente y por el grado de importancia de cada
documento y articulo, la derivacién de una generalizacion a partir de los
hechos y a partir de esta etapa se provee de las caracteristicas generales y mas

esenciales para el desarrollo del Modelo Integral de Marketing Digital.

3.3.4 Entrevistas a Expertos

(Ver Anexo 1).

Las personas entrevistadas son profesionales que conocen del area de
marketing y especificamente el area digital, ya sea como empresa proveedora

del servicio o empresa especialista en la aplicacion de este servicio.

CUADRO N° 10

ENTREVISTA A EXPERTOS N° 1
NOMBRE Leonardo Eguiguren
EXPERIENCIA |Especialista en Medios y Estrategias Digitales, Empresa: STO

Creative Studio

RESUMEN En la entrevista puntualizo la importancia de los medios digitales en
DE LA todo tipo de empresas y que a través de estrategias bien sostenidas y
ENTREVISTA |disefiadas, permitiran establecer el modelo correcto para cada
empresa segin el giro del negocio. Con la finalidad de evitar
desviaciones y decisiones de ultima hora.

Focalizé que lo ideal es tener un modelo que contenga un estandar de
canales digitales pero que a su vez sea lo suficientemente flexible
para que en el momento de realizar el plan de marketing para un
periodo o producto nuevo, nos permita ingresar, previa investigacion,

los nuevos difusores digitales.

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Viviana Gorozabel



CUADRO N° 11
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ENTREVISTA A EXPERTOS N° 2

NOMBRE José Luis Madrid
CARGO Jefe de Medios Digitales

Empresa: Telefonica Movistar
RESUMEN La entrevista fue muy enriquecedora porque habld de la importancia
DE LA de la utilizacion de medios digitales en una campaiia de publicidad,
ENTREVISTA |ya que la respuesta es inmediata y la efectividad es medible y

comprobada.

Pero el mejor beneficio, es que se obtiene un acercamiento directo
con el cliente y se puede saber a exactitud la peticion del mismo,
facilitando a una pronta segmentacion.

El Marketing one to one, tiene muchas ventajas debido a que al
permitir fidelizar a los clientes antiguos, accede a conseguir nuevos
clientes y a un costo bastante bajo, por el impacto ya causado en los

clientes que ya forman parte de la cartera de compradores.

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Viviana Gorozabel

CUADRO N° 12

ENTREVISTA A EXPERTOS N° 3

NOMBRE Sergio Estrada
CARGO Director de Proyectos

Yagé
RESUMEN La entrevista resulté muy amena. Recalcé que los beneficios de estos
DE LA canales son las interacciones y la mediciébn. Sus principales
ENTREVISTA | caracteristicas son inmediatez, interaccion y costo beneficio.

Ademas focalizé que toda empresa y todo sector se puede beneficiar
de un Marketing Digital, sobre todo si el contacto personal no es
indispensable.

En cuanto a los presupuestos no hay limites como ATL o BTL, el
minimo seria el desarrollo de una pieza o el envidé de un mail a una

base pequefia posiblemente.

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Viviana Gorozabel
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CUADRO N° 13
ENTREVISTA A EXPERTOS N° 4

NOMBRE Eduardo Vélez
CARGO Presidente Ejecutivo
Empresa: BeeHunting S.A
RESUMEN En la entrevista Eduardo, comentdé que el apuesta todo por el
DE LA Marketing Digital, ¢l prefiere invertir todo su presupuesto en este tipo

ENTREVISTA |de herramientas a invertir en medios de interés masivo.

Actualmente el posee dos empresas: la una es porfinempleo.com y
debido a que es un negocio on-line lo promociona con herramientas en
Internet y digitales. También ha probado con medios masivos y el
resultado no llega ni siquiera al 10% de lo que gana con medios
digitales.

La otra empresa en BEEMARKETING, esta empresa se dedica a
producir camparfias digitales mediante estrategias preparadas al
momento, es por eso que el prefiere obtener un modelo del cual

guiarse para poder tener mayor efectividad en sus campaiias.

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Viviana Gorozabel

3.3.5 Encuestas

(Ver Anexo 2).

Para el levantamiento de informacion se realizd treinta encuestas, las cuales
representan el 30% de las empresas de la base de datos de porfinempleo.com,
empresas que constantemente realizan pequefias campafias de Marketing digital

con una frecuencia mensual, trimestral y cuatrimestral.



CUADRO N° 14

EMPRESA
Floreria la Orquidea
San Luis Shopping
IDISUD
ECAE
Cooperativa 29 de
Octubre
Ministerio de Turismo
Termas de Pallacta
Cooperativa

Cooprogreso
Herbalife
Rojas y Beru
Cassave

Global Crossing
Reciclametal

Eta Fashion

ICESA

Metropolitan Touring
Cetitur

Mindshare

Cuerpo de Bomberos

Raul Coka Barriga
Naranjo Ordofiez
Marathon

Leonisa
Supermaxi

Casa Tosi

De Prati

Confiteca

Hotel Quito

Swiss Hotel

Casino Montecarlo
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Empresas encuestadas

CONTACTO
Carlos Muzo
Andrea Flores
Ratl Aguirre
Abraham Mora

Fernando Jacome

Jorge Alvarado

Jaime Pallares

Germania Gallardo

Roberto Nieto

Santiago Rojas
Maria de Lourdes
Salazar

David Latorre
Lisseth Mena
Rony Morillo
Valeria Pinos

José Luis Acosta
Ana Maria Alcivar
Ricardo Aguilar

Ana Maria Suarez

Giorgio Poli
Vittorio Vattuone
Esteban Delgado
Lisseth Cueva
Javier Vasquez
Rita Mora
Gissele Cremiux
Gina Haro
Ricardo Vallejo
Kristian Homolka

Priscila Benitez

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Viviana Gorozabel

CARGO
Subgerente
Jefe de Marketing
Jefe de Marketing

Director de Negocios
Analista de Marketing

Web Marketing

Subgerente
Jefe de Marketing

Distribuidor
Independiente

Subgerente
Gerente de Marketing

Gerente de Marketing
Asistente de Publicidad
Gerente de Marketing
Asistente de Marketing
Gerente de Marketing
Gerente de Marketing
Director de Cuentas
Directora de
Comunicacién

Gerente de Marketing
Asistente de Marketing
Gerente de Marketing
Gerente de Marketing
Gerente de Marketing
Gerente de Marketing
Gerente de Marketing
Asistente de Marketing
Jefe de Marketing

Jefe de Marketing

Jefe de Marketing

TIPO DE NEGOCIO
Floreria

Centro Comercial
Seminarios

Seminarios
Cooperativa de Ahorro
y Crédito

Gobierno

Turismo

Cooperativa de Ahorro

y Crédito
Consumo
Ropa
Alimentos

Tecnologia
Reciclaje

Ropa
Electrodomésticos
Turismo

Turismo

Agencia de Publicidad
Gobierno

Seguros
Constructora
Deportes

Ropa

Consumo Masivo
Ropa

Ropa

Consumo Masivo
Servicios
Servicios

Entretenimiento
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En el siguiente punto se analizard el resultado de las encuestas realizadas a

cada empresa, los graficos y resultados se los realizaré utilizando el programa

de Excel.

3.3.6 Medicion de Resultados de las Empresas que Han Hecho Uso del

Marketing Digital

Después del levantamiento de informacion mediante las 30 encuestas, se
realizo la tabulacion de los datos mediante el utilitario de Microsoft Excel se
digitalizo la informacioén y se ha obtenido las respuestas a cada una de las
preguntas de la encuesta, y a continuacion se presentara cada pregunta con su
respectivo cuadro de informacidon, acompanado del grafico de pastel en

porcentajes y finalmente complementado con su analisis.

1. Sector de la empresa

GRAFICO N° 7

TIPO DE NEGOCIO

H Consumo Masivo

M Cursos, Capacitaciones y
Seminarios

M Turismo

H Ropa / Accesorios

M Entidades Financieras

M Hoteles

id Otros

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Viviana Gorozabel
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De acuerdo a las encuestas realizadas y como se visualiza en el gréfico, se
determina que 20% pertenecen al tipo de negocio de “Ropa y Accesorios”,
seguido del 17% de empresas de consumo masivo, el 13% por empresas de
dedicadas al Turismo, el 10% por hoteles incluidos casinos, el 7% por
entidades financieras, especialmente las Cooperativas de Ahorro y Crédito y
con el menor porcentaje tenemos a las empresas dedicadas a empresas

dedicadas a los seminarios, cursos y capacitaciones.

. .Conoce usted la definicion de Marketing Digital?

GRAFICO N° 8

M S|
ENO

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Viviana Gorozabel

Como se observa en el grafico, el 100% de las personas encuestadas
conocen el concepto del Marketing Digital y muchos de ellos han utilizado

mas de dos herramientas.
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3. (Ha aplicado alguna vez las herramientas de Marketing digital para la

promocion o lanzamiento de algiin producto o servicio?

GRAFICO N° 9

S|
ENO

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Viviana Gorozabel

El 100% de las personas encuestadas han utilizado y aplicado las

herramientas del Marketing Digital como soporte de sus campafias de

Marketing y Publicidad.

4. ;Con qué frecuencia ha aplicado este tipo de herramientas?

GRAFICO N° 10

H Menos de un mes
H Mensual
i Trimestral

H Semestral

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Viviana Gorozabel
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Alrededor del 50% han utilizado por lo menos 4 veces al afio las
herramientas de Marketing digital, el 30% por las han utilizado
semestralmente, y el 20% restante corresponden equitativamente el 10% a

menos de un mes y el otro 10% por ciento lo utilizan mensualmente.

. .Qué porcentaje de presupuesto esta destinado para la inversion de

Marketing Digital?

GRAFICO N° 11

3%

3%
H Menos del 20%
H21-40%
M41-60%
H61-80%

M 81-100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Viviana Gorozabel

El presupuesto destinado para realizar campafias publicitarias en base al
Marketing digital corresponde al 87% a las empresas que utlizan menos del
20% de su presupuesto total, seguido del 7% que ocupan casi el 100% de su
presupuesto, esta fase corresponde a las empresas de cursos y capacitaciones
quienes prefieren invertir todo su presupuesto en herramientas tecnoldgicas
debido a la efectividad que les retorna. El 3% ocupan del 20% al 60% de su

presupuesto en herramientas como esta.
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6. ;Cual de las siguientes herramientas de Marketing Digital ha utilizado

en una campaifia de Publicidad?

GRAFICO N° 12

4%

p

H E-mailing
HSMS

M Messenger
HG. Adwords

M G. Adsense

E Marketing Viral
i Facebook

W You tube

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Viviana Gorozabel

De todas las herramientas de Marketing Digital la mas utilizada por los
encuestados es el e-mailing con un 45%, seguido del 24% de SMS, el 13%
corresponde al Marketing viral, el 7% a los videos y enlaces de You tube, el
5% a google adwords, es decir posicionamiento en buscadores y por Gltimo
el 4% correspondiente a google adsense. La herramienta menos utiliza es el

Messenger.



121
7. ¢(Estaria dispuesto a utilizar en conjunto todas las herramientas de
antes mencionadas en base a las estrategias de un Modelo Integral de

Marketing digital?

GRAFICO N° 13

0%

M S|
EHNO

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Viviana Gorozabel

De las 30 personas encuestadas, todas respondieron que quisieran obtener
un modelo de Marketing digital a seguir, en base a estrategias dirigidas por

producto, servicio o la marca.
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8. (Cual seria el precio que estaria dispuesto a pagar el Modelo Integral

de Marketing Digital?

GRAFICO N° 14

M 51500-52000
M 52001-52500
i 52501 -53000

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Viviana Gorozabel

Como se observa en el grafico el 56% de las empresas estarian dispuestos a
pagar un precio que oscile de $2500 a $3000, el 27% corresponde a los
precios que oscilan entre 3001 a 3500 y 17% corresponde al precio que

oscila desde los $3501 hasta los 4000.



4 PROPUESTA DE MODELO DE MARKETING DIGITAL INTEGRAL

La propuesta de Marketing Digital Integral ayudara a una promocion de las marcas a través
del Internet, moviles y otros canales interactivos. Al aplicar alguna de sus herramientas se
pueden obtener resultados favorables, pero ain mas si se aplican todas las herramientas en
conjunto en base a un modelo. Por esta razdn, el éxito se alcanza con campaias integrales,
que exponen el mensaje en todos los puntos de contacto posibles con el cliente,

dirigiéndolo hacia un mismo destino donde se activa la estrategia de marketing.

4.1 MODELO INTEGRAL DE MARKETING DIRIGIDO A EMPRESAS DE

TELEFONIA MOVIL

Las empresas de telefonia mévil, actualmente estdn apostando por el Marketing y la
Publicidad digital, disminuyendo los porcentajes de inversion en medios ATL y

BTL.

La publicidad por Internet y medios digitales funciona metédicamente de modo
similar a la publicidad de medios masivos, ya que, de igual forma en medios
digitales, una marca puede comprar su presencia mediante diferentes formatos y

formas.

Tanto Movistar, como Porta y Alegro han sabido utilizar de alguna u otra manera las

herramientas de Marketing Digital mediante la asesoria de agencias de publicidad,
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pero estas herramientas han sido utilizadas de manera “al azar” y segun el
requerimiento que se presenta a partir de dicha marca, producto o servicio. Recién
en ese momento es cuando se empiezan a desarrollar estrategias en base a la
promocion del producto. No se rigen en un modelo, y a pesar de que se obtienen los
resultados requeridos, es necesario determinar un modelo en el cual puedan basar sus
estrategias y se les facilite notablemente al momento de una campafa, mejorando aun

mas el retorno esperado.

Al implementar un modelo integral en base a herramientas digitales, uno tiene mayor
control de la inversion, pudiéndola micro segmentar y optimizar en tiempo real.
Algunas estrategias en conjunto de estas herramientas son Search Engine Marketing
(SEM), Email Marketing, SMS (Mobile). Con ellos el anunciante crea y envia el
mensaje a los usuarios con el objetivo de que éstos reciban el mensaje de manera

directa y totalmente personalizada.

En las empresas de telefonia movil, todas estas herramientas son indispensables en la
estrategia de comunicacion digital y dependiendo del objetivo y el target se aplicaran
unas u otras en mayor o menor medida. Por lo tanto es importante buscar la
integracion en los contenidos y mantener la coherencia en todos los puntos de

contacto que se tengan con el consumidor.

Porta pese a que ya tiene una estrategia digital marcada, falta reforzarla atin mas, ya
que se evidencia que ésta, es demasiado débil en comparacion a su competencia
Movistar. Porta ain no cuenta con un Comunity Manager que de forma efectiva

maneje las redes sociales, lo que Movistar Ecuador lleva ya realizando
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aproximadamente 6 meses atrds. Por otro lado Alegro, es la empresa de telefonia
movil que menos ha aplicado este tipo de herramientas y por eso no ha sabido
posicionar la marca en el mercado a pesar de que lleva algunos afos de existencia.
Por esta razon no puede realizar estrategias de Marketing one to one y en vez de
fidelizarlos, incomoda con demasiada publicidad masiva. Lo que Alegro necesita en
invertir mas en Marketing Digital, para personalizar y microsegmentar sus clientes y

asi ir ganando mayor participacion en el mercado.

Lo maximo que Alegro ha realizado es un pequefio envio de e-mailings en lo que
respecta a lo digital, dejando de lado la comprobacion de la efectividad mediante el

uso del resto de las herramientas digitales de manera integral.

Finalmente, la medicion de los resultados de cada una de estas estrategias suele ser
independiente, segin la herramienta que se aplica es decir, los banners pueden ser
medidos por clics y las impresiones o el CTR (Clic Trougth Rating) es decir los clics
que hicieron durante la campana a través de las impresiones contratadas, los e-
mailings a través de personas suscritas en un formulario a donde se direcciona al dar
clic sobre la imagen, Facebook a través de personas que pertenecen al grupo, Google

Adwords mediante el posicionamiento de la marca en buscadores, etc.

Cualquier persona es capaz de controlar una campafia de Marketing Digital, siempre
y cuando posea los instrumentos y programas necesarios de medicion, porque el
conocimiento se lo va adquiriendo rdpidamente con la experiencia. No es dificil

monitorear una campafia de Marketing Digital.
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4.1.1 Definicion del Servicio y Propuesta del Valor

El modelo de Marketing digital, se define como la administracion estratégica
de las herramientas que comprende todos los medios digitales vinculados a la

promocion de una marca, producto o servicio.

Estas herramientas mediante un debido proceso de diagnostico, analisis,
planificacion y evaluacion, proporciona como resultado, un valor agregado que
puede percibir el cliente y que para Movistar y las demas empresas de telefonia

movil se ve reflejado en un aumento de rentabilidad.

Dentro de cada aplicacion de estas herramientas en conjunto, se va conociendo
y determinando soluciones y estrategias en base al modelo generado para
EMPRESAS DE TELEFONIA MOVIL, a fin establecer en una evaluacion de

resultados en cada etapa y posteriormente una final.

GRAFICO N° 15
Propuesta de valor del Modelo Integral de Marketing Digital

Productosy
Servicios
ersonalizados
y a la medida
de Productos Aumento de
(Empresa - Clientes
Cliente)

Modelo

Incremento
, In | -
Interaccion Mteire:jrc‘ie notable de

diREVIE ' Rentabilidad

Digital

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel
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“La esencia del Marketing “One-to-One”: esta en hacer que el cliente se sienta

no so6lo conocido, sino reconocido entre sus millones de semejantes.”**

El modelo Integral de Marketing Digital para EMPRESAS DE TELEFONIA
MOVIL, brinda una personalizacion en los productos para los clientes que va
desde la colaboracion en la construccion de los mismos hasta la elaboracion de
productos a la medida, haciendo que cada cliente se diferencie de los demas y

pueda ser reconocido.

4.2 ELEMENTOS DEL MODELO

Debemos partir de la premisa, en que la mayoria de las empresas no tienen un
modelo Integral de Marketing Digital y ademas no se manejan con un desarrollo de
estrategias digitales personalizadas sino mas bien se manejan con estrategias al azar
segun el producto de lanzamiento, sin ningun tipo de procedimiento, lo que les hace
perder fidelizacion y el incremento de clientes, perdiendo porcentaje de rentabilidad

y ganancias.

Por lo tanto a continuacion por ello que proponemos estos elementos que son basicos

y fundamentales al momento del desarrollo del Modelo:

* M., ROGGERS. (2007). Marketing One to One: 10 Elecciones Magistrales de Marketing y Ventas.
Madrid - Espaiia: Daemon Quest.
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GRAFICO N° 16

( Cultura
Organizacional
Definida

Modelo
Integral de
Marketing

Digital (
Base de datos con

perfiles

ﬂanejo estratégico
delamarca

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

Web Site:

Uno de los elementos mas importantes para poder desarrollar este modelo es
tener un Web Site, es decir el sitio web en donde conste toda la informacion

relevante acerca de la empresa.

El Web Site sirve como método de comprobacion de la efectividad de las
herramientas digitales, por ejemplo, el e-mailing debe ir direccionado a un
formulario de suscripcion para captar nuevos clientes potenciales o puede ir
direccionado a un sitio web para adquirir mayor informacion de la empresa
promotora de los servicios y productos promocionados y a su vez la empresa

duefia de el sitio web se encarga de revisar mediante programas encargados de
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medir las visitas al sitio web. Uno de estos programas especializados es el

Tracking Report proveniente de Google.

Cultura Organizacional definida:

Es indispensable también que la empresa posea una Cultura organizacional
definida, ya que es mucho mdas facil trasmitir mediante una cultura
preestablecida el mensaje adecuado con las herramientas digitales y como
resultado se obtendrd la recepcion de un mensaje correcto en el momento
oportuno y esperado. Ademas los posibles clientes potenciales podran sentirse
en confianza e identificarse con la empresa, al informarse de los productos

promocionados y sobre todo de donde vienen y a donde van.

Base de Datos:

La base de datos es otro elemento de notable importancia, ya que tener la
informacion de las personas distribuidos por perfiles especificos segun el target
predeterminado, facilita el envio del mensaje de promocioén del producto o

Servicio.

Gracias a las herramientas digitales es factible microsegmentar mucho mas
detalladamente e inclusive hacer llegar mucho mas rapido el mensaje y de

manera personalizada.
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* Manejo estratégico de la Marca:

El manejo estratégico de la marca o el Branding es también indispensable para
el desarrollo del modelo, debido a que cada cliente tiene su marca de

preferencia y suelen identificarse con la misma.

El Branding ayuda a asociar la marca con el producto y como resultado se plasma en

la mente de cada cliente de una manera positiva.

Estos cuatro elementos son de evidentemente importantes para un adecuado
desarrollo del Modelo Integral de Marketing Digital. Cada uno cumple con un
objetivo especifico en el procedimiento del Modelo obteniendo como resultado una

buena base fundamental.
METODOLOGIA

Si una de las empresas de telefonia movil decide implantar un Modelo Integral de
Marketing Digital, para lograrlo de una manera real y progresiva, se contemplan

algunas etapas, las cuales contienen una serie de procesos.

GRAFICO N° 17

Metodologia de la Investigacion

o Desarrollo de o .

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel
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4.3.1 Analisis Inicial para Definir la Situacion Actual de la Empresa

Para poder definir de una manera adecuada cada uno de los elementos
siguientes de la metodologia del modelo, se recomienda desarrollar en el
interior de la empresa un andlisis inicial para conocer las fortalezas y

debilidades de la empresa.

GRAFICO N° 18

Analisis de la Situacion Actual

Base de
Cultura datos de
Urganzaciona clientes

Clientes
Tecnologiade PI"OdUCtOS
linformacion v la totalmente

satisfechos

Comunicacion PerSOI’la"zadOS

Politicas Tiempos de
Empresariales Actualizacion

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

Asi, se podra determinar con mayor grado de acierto, si el proyecto debe seguir
o no adelante. Se tomard en cuenta y se hard un andlisis de: la cultura
organizacional de la empresa, se complementard con sus politicas, la base de
datos distribuidos por perfiles para facilitar la microsegmentacion, los tiempos

de actualizacion tanto de la pagina web como de los datos de la base y
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finalmente se utilizara las herramientas digitales que forman parte de las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion. Una vez integrado estos
elementos se obtiene como resultado la elaboracion de productos
personalizados mediante la interaccion y la colaboracion del cliente,

cumpliendo como empresa con la satisfaccion de los mismos.

4.3.2 Vision y Objetivos del Modelo Integral para Empresas de Telefonia Mavil

Partiendo de la definicidén sobre la situacion inicial de la empresa, es que
podemos ir trazando lineamientos acorde a su realidad interna y su entorno, es
asi que partimos definiendo la vision, la cual seria el resultado macro del
modelo, es decir como deseamos conseguir después del uso de estas
herramientas digitales, y sus objetivos globales que serian los lineamientos a

corto plazo.

GRAFICO N° 19
Objetivos y vision del Modelo Integral de Marketing Digital
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel
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Como podemos ver en el grafico la arquitectura del modelo parte de la
inclusion de todos los elementos para dar como resultado los valores para el
consumidor, ya que el modelo esta construido basicamente en la elaboracion de
productos personalizados y a la medida y como consecuencia se obtiene una
satisfaccion completa. La interaccidon continua con el cliente permite que se

fabriquen productos especificos en base a una necesidad especifica.

Una vez obtenidos los valores para los consumidores, se obtiene los valores
para la empresa, los cuales son: efectivamente la rentabilidad y su incremento
de ventas debido a la fidelidad de sus clientes conjuntamente con la captacién

de nuevos clientes potenciales.

Esto nos lleva al punto de creaciéon y manejo de objetivos cuantificables en dos
ambitos, valor para el consumidor y valor para la empresa, que no es mas que
la generacion de ingresos marginales. Los objetivos seran cualitativos y en su
mayoria cuantitativos, lo que los hard medibles por tanto el nivel de

cumplimiento tiene la probabilidad de ser mas alto.

4.3.3 Definicion y Establecimiento de las Correctas Practicas para la

Planificacion y la Administracion

Diversos aspectos de la definicion y sus correctas practicas deben ser
elaborados para que la adaptacion del modelo tenga éxito, por lo tanto la
gestion del uso de las herramientas digitales, implica inversiones para crear,
impulsar e implementar las estrategias desarrolladas para cada producto,

generando un valor agregado y personalizado para cada cliente.
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Como podemos apreciar en el siguiente grafico, la clave estd en definir de
forma acertada la aplicacion de cada una de las herramientas digitales en base
al modelo propuesto, y asi se analizard adecuadamente cada uno de los
segmentos, asi como la definicion de la propuesta de valor para cada uno de

ellos.

Para definir la estrategia de mejor manera se utilizara un grafico en donde se

especificara su correcta administracion y planificacion.

GRAFICO N° 20
Valor de Modelo Integral de Marketing Digital
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel



5 APLICACION DEL MODELO PARA LA EMPRESA DE TELEFONiIA MOVIL

MOVISTAR

A partir del esquema propuesto en el Capitulo anterior, se tomara como guia para proceder

con el desarrollo del Modelo Integral de Marketing Digital para Movistar.

Especificamente se desarrollaran las estrategias aplicadas en conjunto con las herramientas

de Marketing digital, de aqui se determinara los posibles clientes a ganar y las ventas que

se podran obtener en consecuencia del Modelo.

5.1 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Las estrategias de comunicacion determinaran los adecuados medios digitales que se

utilizaran para un correcto envio del mensaje a trasmitir.
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GRAFICO N° 21

Estrategias de Comunicacion para Movistar
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

Las estrategias de comunicacion se basaran en tres etapas y todas seran trasmitidas

mediante las herramientas digitales:

* Expectativa: Los medios comunicacionales de trasmision digital serd un
mensaje viral que cause curiosidad a través de un link que estara direccionado
a un video en You tube. Este video servira como soporte del mensaje viral

enviado mediante un e-mail normal.

* Lanzamiento: En esta etapa se comunicara el mensaje adecuado mediante
estrategias que impacten de manera llamativa y a primera vista con la finalidad

de que permanezca en la mente del consumidor.
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Este mensaje serda trasmitido mediante e-mailings personalizados, con el
nombre de cada cliente. Se complementara con mensajes segmentados
impulsando a visitar el sitio web y asi se conocerd mas acerca de los productos
que ofrece la empresa de telefonia movil. Para concluir se utilizaran banners
digitales en paginas webs con mayor trafico de visitas, para generar un
incremento de visitas a la pagina web de la empresa de telefonia movil, ademas
de prestar la informacion necesaria al cliente interesado en este tipo de

productos.

Recordacion: En esta etapa se deben establecer un juego de estrategias
previamente planificadas, debido a que esta etapa es la que hace que el
producto permanezca en la mente del consumidor por un largo tiempo y en

casos exitosos lo hace para siempre.

Estas estrategias tienen como objetivo promover la interaccion entre la empresa
y el cliente, ganando dos campos de gran interés: colaboracion en la
fabricacion del producto por parte del cliente y la recordacion del producto a

largo plazo.

Es por eso que se ha determinado el uso de comunidades virtuales,
manteniendo viva la marca e informando continuamente lo que pasa con la
misma, en consecuencia se alimentard blogs y se intercambiaran opiniones y
por ultimo el uso de emoticones fabricados con las letras del logo de la
empresa de telefonia movil, los cuales seran utilizados a través del Messenger,

la herramienta digital de comunicacion de toda empresa en la actualidad. Asi
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perdurara la marca en la mente del consumidor produciendo la etapa de

recordacion.

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

La fidelizacion tiene dos objetivos principales: la primera es incrementar la relacion
con el cliente a largo plazo y la segunda, es aumentar su volumen de negocio. Por lo
tanto, en el mundo on-line no cambia, mas bien el Internet, con su reactividad,
interactividad, personalizacion y calidad de la comunicacién ofrecen numerosas

ventajas competitivas frente al Marketing Masivo y al Marketing Tradicional.

GRAFICO N° 22

Estrategias de Fidelizacion para Movistar
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

En cuanto a las estrategias de fidelizacidon on-line para Movistar, hemos considerado

las siguientes opciones:

e Cupones On-line: Estos cupones se enviardn a través de e-mailings

personalizados a cada cliente. Los clientes seran segmentados en dos partes:
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los de planes pre-pago y los de planes post-pago, a los cuales se enviaran
cupones de descuento dependiendo el caso. Estos tendran la opcion de ser
impresos para llevarlos al momento de pago e inmediatamente se realizara el
descuento. Esto ayudard de sobremanera fidelizar a los clientes pre-pago y

aumentar el consumismo en los clientes post-pago.

Descuentos: En base a la plataforma tecnologica de Movistar se logrard que
lleguen codigos celulares a diferentes personas que no realizan constantes
recargas en su celular, con el objetivo de aumentar el consumismo en estos.
Enviando un mensaje con cada codigo tinico por consumidor se lograra que por
un precio minimo se le descuenten un gran porcentaje al pagar siguiente
recarga. Esta es una estrategia adictiva que logrard activar el consumismo en
aquellos clientes que no se encuentran activos, dejando de lado la tactica de
“cerrar sus lineas telefonicas” o “no permitir la entrada de llamadas o de
mensajes”’, hasta volver a recargar con una nueva tarjeta. En consecuencia los
clientes sentirdn la sensacion de que estan siendo premiados en lugar de sentir

la amarga sensacién de amenaza.

Juegos on-line: Se desarrollaran aplicaciones tecnoldgicas a través la red
social virtual de Facebook. Movistar al tener una comunidad virtual en
Facebook, mantendra unidos a todos sus clientes y captara nuevos clientes de
otras operadoras. Estos juegos mantendran activos a los clientes y ganaran
grandes premios tales como, “hablar un mes gratis con la persona que quieras”,
“mensajes ilimitados”, “smartphones”, etc. Esta estrategia hard que cada
jugador desee jugar cada vez madas interesandose por ganar el juego,

subconscientemente posicionara la marca en su mente.
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* Sorteos on-line: estos sorteos se realizaran mediante un landing page o pagina
de aterrizaje. En donde se visualizard interactivamente el sorteo y los premios

de promocion.

Estos sorteos seran la consecuencia de la participacion en juegos de trivia

mandados a través de e-mailing, obviamente personalizados.

5.3 ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

En el ambito de Internet, y en consecuencia de sus caracteristicas especificas, las
estrategias de diferenciacion en el producto pueden ser alcanzadas a través de varias
posibles alternativas. Cada alternativa es viable individualmente o como elementos

de un mix que resulten de la combinacion de mas de una de ellas.

GRAFICO N° 23

Estrategias de Diferenciacion
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Fuente: Investigacion realizada
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Estas estrategias van focalizadas en el sitio web de Movistar. A continuacion se
presentan algunas opciones que se deben tomar en cuenta para generar un mayor

trafico.

* Contenido: El contenido del sitio web debe ser totalmente interactivo y mucho
mejor que el de la competencia. Es decir deben compartir la mayor
informacion de la marca, productos y servicios de una manera amena a partir
de animaciones o tecnologia de ultima generacion para alcanzar atractivo

visual y de audio.

* Sitio Amigable: Mostrar un sitio que al primer impacto produzca confianza al
manejar el espacio, facilidad en la utilizacion del sitio para encontrar el
contenido que desea, pasos necesarios hasta alcanzar el objetivo para el cual
ingresd, es decir ponerse en los pies del cliente y que es lo que lo que le
gustaria encontrar ahi, para apresurar el proceso de compra o a su vez contar

con ayuda on-line por parte de personal especializado.

* Reconocimiento de marca: La marca debe ser reconocida a nivel web
mediante banners digitales campafias de e-mailing y comunidades virtuales
para generar trafico al sitio web. No se debe descuidar aspectos tales como
Customer Service Personalizado y eficiencia en la retencion de clientes

existentes.

* Calidad: Movistar cuenta con una plataforma tecnoldgica de ultima

generacion tanto parar fabricar productos y para ofrecer un servicio de primera.
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Este es uno de los elementos principales en la consecucion de esta alternativa,
ya sea para lograr velocidad en la transmision de la informacion necesaria,
como en la precision en la satisfaccion de las necesidades a la medida de los

usuarios.

* Servicio de excelencia: Actualmente muchas empresas que tienen un sitio
web, por falta de tiempo u otras circunstancias, no actualizan sus sitios web ni
mucho menos las hacen interactivas y lo que el usuario necesita son respuestas
rapidas y precisas, es decir respuestas por e-mail a las dudas o consultas

planteadas por los clientes.

5.4 INSTRUMENTOS DE EVALUACION

Existen dos tipos de medicion de una campana de Marketing digital, mediante la

generacion de base de datos y el propio sitio web.

5.4.1 Generacion de Base de Datos

Mediante el e-mailing se puede generar base de datos, ademés de poder medir

sus clics, aperturas y re-aperturas.

La generacion de base de datos es un punto relevante dentro del aspecto
comercial, dado que al obtener suscritos se esta introduciendo al proceso de
post-venta. Al dar clic sobre el arte del e-mailing se direcciona a un formulario
de suscripcion en donde se preguntas datos tales como nombre, teléfono,

ciudad, cumpleafios y comentarios. En el item de comentarios muchas
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personas optan por escribir preguntas especificas las cuales deben ser
respondidas con rapidez, a través de una llamada de servicio al cliente. La
suscripcion a parte de depender de la promocion del producto, depende mas del

disefio e interaccion para incitar a que la persona se inscriba.

5.4.2 Sitio web / Landing Page

El sitio web es otro de los instrumentos de medicion, ya que al realizar una
campaia de Marketing digital cada una de las herramientas debe poseer un link
que direccione a la pagina web para generar el mayor trafico posible. Mediante
la herramienta de Google Analytics se medira los clics, aperturas y re-aperturas

que ha tenido la pagina web durante el periodo de la campafa.

El landing page, o pagina de aterrizaje es el puerto a donde llegan nuestros
posibles clientes al hacer clic en nuestros anuncios, banners, etc.
Es una pagina pequefia de un contenido especifico, que busca meramente
captar la atencion del navegante y brindarle informacion extendida sobre el

anuncio o la promocion de un producto especifico.

5.5 POSICIONAMIENTO DEL MODELO INTEGRAL DE MARKETING DIGITAL

DIRIGIDO A MOVISTAR

5.5.1 Estrategia de Posicionamiento

El Modelo Integral de Marketing Digital para Movistar, es un producto

totalmente nuevo, dentro de este panorama podemos avizorar fortalezas y
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oportunidades en este aspecto que se encuentra poco explotado en el sentido de
comunicacion digital por estar apenas en auge y tener la percepcion de que su
manejo es dificil, por lo que determinamos que el principal problema del
producto segun el tipo de posicionamiento se debe promocionar de una manera
impactante. Al ser un producto nuevo y no encontrarse posicionado aun, se
podrian presentar problemas relacionados a recordacion y persuasion. Por lo
tanto en todos los canales comunicacionales se tomara como base fundamental

a la interaccidn con el cliente.

5.5.1.1 Etapa 1: Expectativa

En esta etapa se trabajo principalmente en proporcionar informacion
produciendo curiosidad. Es importante que esta primera etapa a la vez de
brindar informacion también genere interés, en donde se relacione con
mensajes precisos de forma introductoria el producto. Como estamos en
la etapa de expectativa no se reflejara la marca o nombre del producto,

solamente frases e imagenes relacionadas al producto.

e Tono

En relacién a la competencia, el mensaje que se transmita de este

producto serd indiferente, para mantener una imagen de producto

unico y exclusivo.

El tono de los artes necesita tener un elemento de impacto y de

resalte y que conlleve a una imaginacion y un a un juego creativo
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de ideas. Esta imagen sera una television la cual significard que se
estan enterrando los medios masivos, sobresaliendo los medios

digitales.

Estilo

Se trabajo con el principio de entender la realidad de los elementos

que conforman las tecnologias de la informaciéon y la

comunicacion, permitiendo identificarse al cliente con una frase

personalizada.

Frases propuestas:

= [ntegra tus ideas!!

= Digitaliza tus estrategias!!

Estas frases, al constar dentro de las etapas se emplearan en artes

llanos y totalmente graficos.

Se mantendrén las frases empleadas e irdn en relacion con las

soluciones propuestas en graficos.

Atmosfera

El objetivo es captar la atencion del cliente con una frase emotiva y

graficos impactantes que causen curiosidad.
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El ambiente a utilizarse para las imagenes debe sera arena que ira
enterrando poco a poco a los medios masivos, en consecuencia se
permitira persuadir que se brindaran soluciones inmediatas a
respuestas inesperadas.  Los alrededores resaltaran aspectos

tecnologicos para resaltar el significado del Marketing digital.

A continuacion se presenta un arte base provocando expectativa y
curiosidad, el cual sera utilizado en varias herramientas como e-

mailing, banners, iconos on-line, etc.

GRAFICO N° 24
Arte Expectativa
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel
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5.5.1.2 Etapa 2: Introduccion

En esta etapa se trabajo en bridar la respuesta a la primera etapa,

presentado el Modelo totalmente integral, brindando soluciones a muchas

interrogantes que se presentan al momento de promocionar un producto.

Tono

El tono de los artes explicara lo que significa el modelo en si
unicamente con graficos y que une todas las herramientas en base a

una estrategia.

Estilo

El estilo que se llevard a cabo es muy limpio, inicamente grafico

comunicando la solucién a una respuesta de manera integral.

Atmosfera

El ambiente a utilizarse es totalmente llano sin colores, todo esto
para resaltar el grafico que comunica en conjunto el Modelo
integral.  Se resalta el grafico como respuesta la incognita

presentada en el primer arte.

A continuacién se presenta un arte base respondiendo a las

incognitas producidas con el primer arte.
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IMAGEN N° 20

Arte Lanzamiento
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

5.5.1.3 Etapa 3: Recordacion

En esta etapa se comunicarad todo en conjunto es decir se mezclara el
fondo tecnoldgico, conjuntamente con los colores corporativos, el
modelo en si y finalmente se afiadira el logo proporcionando las

respuestas a todos los interrogantes en los artes anteriores.
e Tono
El tono de los artes explicard el resultado de lo significaré el uso de

un modelo como estos, y lo que ocasionara es posicionar la marca

en la mente del consumidor y provocard una recordacion
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perdurable hasta implusar a la empresa a la implementacion de
modelo. Todo serd un juego de colores, dibujos y frases creativas

proporcionado la adecuada informacion.

Estilo

El estilo que se llevara a cabo es corporativo, manejando
estrategias de colores una mezcla de imaginacion y creatividad

causando seguridad y confianza en el uso del mismo.

Atmosfera

El ambiente a utilizarse es totalmente tecnoldgico, todo esto para
comunicar integralmente una sensacion de interaccion permanente
que brinda la solucion 6ptima, adecuada, eficiente y de bajo costo a
todos los problemas en el proceso del desarrollo de un plan de

Marketing.

A continuacién se presenta un arte base respondiendo a las

incognitas producidas con el primer arte.
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GRAFICO N° 25

Arte Recordacion
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

5.6 LOGOY SLOGAN

GRAFICO N° 26
LOGO
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SLOGAN:

teqra  digitaiza us ideas’

5.7 PLAN DE MEDIOS PARA MOVISTAR

CUADRO N° 15

PLAN DE MEDIOS

SELECCION | TIPO DE
ETAPA MEDIOS
DE MEDIOS | MEDIOS

PRINCIPAL | SECUNDARIO | AUXILIAR

EXPECTATIVA DIRECTO | DIGITAL | E-MAILING CELULAR ADWORS

INTRODUCCION DIRECTO | DIGITAL | YOU TUBE BANNERS ADWORS

MANTENIMIENTO
Y RECORDACION

DIRECTO | DIGITAL | MESSENGER BLOGS ADSENSE

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel



CUADRO N° 16

COTIZACION Y PLAN DE MEDIOS PARA MOVISTAR

FECHAS VALOR [VALOR
MEDIO DETALLE
JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY | UNITARIO | TOTAL
PRODUCCION Y PUBLICACION
YOU TUBE 90 180
DE VIDEO
BLOG ALIMENTACION DEL BLOG 50 150
MESSENGER [ EMOTICONES 60 60
E-MAILING |[DESARROLLO Y ENVIOS 250 1000
CELULAR ENVIO 500 2000
CREACION DE GRUPO,
ACTUALIZACION Y
FACEBOOK |DESARROLLO DE 40 160
APLICACIONES DE
ENTRETENIMIENTO
TOTAL 3550

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

4!



6 ANALISIS FINANCIERO

Este capitulo es de relevante para el desarrollo del Modelo Integral de Marketing Digital
dirigido para Movistar ya que nos mostrara en nimeros la viabilidad y factibilidad en
términos reales. Por tanto detallaremos en cuadros financieros, los analisis que mostraran
la inversion y los indicadores financieros que son el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa
Interna de Retorno (TIR) que determinara si ese proyecto es sustentable econdémicamente y

sostenible en el mercado y el tiempo proyectado de 5 afios.

De esta manera, desarrollaremos este capitulo, el cual nos muestra de manera concreta un
analisis financiero que mostrara el funcionamiento operativo y financiero de nuestro

Modelo Integral de Marketing Digital dirigido para Movistar.

6.1 INVERSION

Después de un profundo analisis se determind que la inversion inicial que
desembolsaria Movistar para el arranque del funcionamiento de este Modelo seria de
elementos relativamente basicos, ya que no se necesita de insumos o materiales
especializados, por lo tanto, la inversion consiste en la mano de obra tomando como
base al tiempo que se demorard en armar el modelo, la creatividad y las

sustentabilidad de estrategias.
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A continuacion podemos ver el cuadro en el que se detalla el valor de la inversion

para Movistar:

CUADRO N° 17

Inversion en Medios Digitales MOVISTAR
Produccion
/ Diseio Unidades | Clics | Impresiones | CPC CPM TOTAL
Grifico
Messenger 80 20000 5 80
You tube 150 5 155
Marketing 0 " 50
Viral
M-Marketing 23939,28 0,01 23939,28
Google
20000 0,15 3000
Adwords
Google Adsense 20000 0,20 4000
E-mailing 60 12 300 3660
Facebook 50 9125
Banner Digital 120 12 100 10 12000
Direccion Desarrollo, Monitoreo y Control 3500
TOTAL 59819,28

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

Para este andlisis se tomo en cuenta los siguientes datos relevantes:

 USUARIOS MOVISTAR: 2'393.928%

¢ VENTAS ANUALES: 350°000.000*

* José Luis MADRID. Jefe de Medios digitales de Movistar. Informacién obtenida de la entrevista.
46 r
Ibidem.
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6.1.1 Cuadro Comparativo del Modelo

En cuanto a la investigacion realizada a Movistar, se determind que se destina
alrededor de 1.500.000 dolares para el presupuesto de Marketing, en donde
apenas el 5% es utilizado para medios digitales y el 95% restante estd
distribuido para medios masivos y medios BTL con porcentajes del 75% y 20%

respectivamente.

Aqui se puede determinar la factibilidad de la implementacion del Modelo,
dado que se puede aumentar progresivamente el porcentaje para el Medios
digitales y se obtendran grandes ventajas como incremento en ventas y sobre
todo conseguir una notable fidelizacion de los clientes que como consecuencia

conllevara a la captacion de nuevos clientes.

A continuacion se mostraran los cuadros respectivos desde el afio 0, con la

finalidad de ir mostrando un incremento en el porcentaje afio a afio en medios

digitales.

CUADRO N° 18

Escenario sin Modelo Escenario con el Modelo
ANO 1 ANO 1
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.125.000,00 75% 1.050.000,00 70%
MEDIOS BTL 300.000,00 20% 300.000,00 20%
MEDIOS DIGITALES 75.000,00 5% 150.000,00 10%
TOTAL 1.500.000,00 100% 1.500.000,00 100%
VENTAS USD 350.000.000,00 350.500.000,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel
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Como se puede visualizar en el cuadro anterior, al trabajar sin el modelo, y con
apenas un 5% del presupuesto del departamento del Marketing las ventas son
de 350.000.000 dolares anuales y al utilizar el modelo e incrementar el
porcentaje en medios digitales en 5%, las ventas aumentan notablemente en
casi un 14% lo que en dolares significa la suma de 500.000 do6lares mas cada

ano.

Justificacion del Incremento en Ventas:

Se estima que Movistar con el Modelo Integral de Marketing Digital sus ventas

incrementaran en un 14% y en dodlares representa 500.000.

Esto se justificara con los medios digitales a utilizar, mediante su ROI (Return
of Investment) que se ha obtenido a través de mi experiencia adquirida en
grandes campanas como la del Ministerio de Turismo, con la campafa de
nombre “Apoya a las islas Galapagos”, Herbalife, con la campafia su campafia
de Nutricion y la de la Universidad de los Hemisferios con el objetivo de

incrementar el nimero de matriculados para el siguiente semestre.

Ademas el porcentaje de retorno es similar al de otras campafias realizadas en

agencias especializadas en el tema como I-Network y Yagé.

A continuacion los detalles del incremento en ventas en relacién en cada medio

digital:
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* Windows Live Messenger:

Esta red social, en la actualidad sirve como herramienta de trabajo,
especialmente de comunicacidon para muchas empresas, entre los grandes

ejecutivos de alto nivel con los demés subordinados.

A nivel nacional Windows Live Messenger cuenta con 8.500.000

usuarios en donde el retorno se lo determina de la siguiente manera:

CUADRO N° 19

Incremento en Ventas con Windows Live Messenger

USUARIOS A NIVEL NACIONAL 8500000

10% Aperturas 85000
10% Clics/Reaperturas 8500
Total de usuarios adquiridos 8500
Plan minimo Movistar 20
Ventas Anuales 170000

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

e Facebook:

Facebook en la actualidad cuenta con 858.000 usuarios a nivel nacional.
“Mi boda Méagica” es la empresa que mayor €xito ha tenido a partir de
realizar campaiias en Facebook en Ecuador. De este caso se obtiene las

siguientes deducciones reales:
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CUADRO N° 20

Incremento de Ventas con Facebook
USUARIOS A NIVEL NACIONAL 858000
12% Aperturas 102960
10% Clics/Reaperturas 10296
Total de usuarios adquiridos 10296
Plan minimo Movistar 20
Ventas Anuales 205920

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

E-Mailing

En cuanto al retorno del e-mailing se puede visualizar a través del

direccionamiento hacia un formulario de suscripcion.

La base de datos de personas registradas para realizar e-mailing alcanza

los 400.000 contactos activos.

CUADRO N° 21

Incremento en Ventas con E-mailing
USUARIOS A NIVEL NACIONAL 400000
10% Aperturas 40000
10% Clics/Reaperturas 4000
Suscritos 400
Total de usuarios adquiridos 4800
Plan minimo Movistar 20
Ventas Anuales 96000

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel
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Marketing Viral

Existen varias campafias de Marketing Viral a nivel mundial que han
tenido un notable retorno. Todo empieza con un mensaje viral a través
del e-mail, este se direcciona a You Tube con un video de soporte y asi
se iran ganando nuevos clientes incrementando sus ventas a continuacion

con detalle:

CUADRO N° 22

Incremento de ventas con Marketing Viral

USUARIOS A NIVEL NACIONAL 150000

10% Clics/Reaperturas 15000
Impacto de Compra 1500
Total de usuarios adquiridos 1500
Plan minimo Movistar 20
Ventas Anuales 30000

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

En relacion con la explicacion de los cuadros anteriores, se puede
visualizar que las ventas se incrementan 500.000 dolares el primer afio,
con un porcentaje del 20% mas cada afio y esto se debe a que igualmente

se aumenta el porcentaje de presupuesto en Medios Digitales.
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CUADRO N° 23

Justificacion del Incremento en Ventas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

Lo mismo sucedera con los siguientes afios, aumentado el porcentaje para

medios digitales, lo que provocara afio a afio un incremento de ventas.

A continuacion los cuadros:
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Escenario sin Modelo

Escenario con el Modelo

ANO 2 ANO 2
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.237.500,00 75% 1.155.000,00 70%
MEDIOS BTL 330.000,00 20% 247.500,00 15%
MEDIOS DIGITALES 82.500,00 5% 247.500,00 15%
TOTAL 1.650.000,00 100% 1.650.000,00 100%
VENTAS USD 350.500.000,00 351.100.000,00
ANO 3 ANO 3
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.361.250,00 75% 1.179.750,00 65%
MEDIOS BTL 363.000,00 20% 272.250,00 15%
MEDIOS DIGITALES 90.750,00 5% 363.000,00 20%
TOTAL 1.815.000,00 100% 1.815.000,00 100%
VENTAS USD 351.100.000,00 351.800.000,00
ANO 4 ANO 4
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.497.375,00 75% 1.197.900,00 60%
MEDIOS BTL 399.300,00 20% 299.475,00 15%
MEDIOS DIGITALES 99.825,00 5% 399.300,00 25%
TOTAL 1.996.500,00 100% 1.996.500,00 100%
VENTAS USD 351.800.000,00 352.600.000,00
ANO 5 ANO 5
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.497.375,00 75% 1.098.075,00 50%
MEDIOS BTL 399.300,00 20% 439.230,00 20%
MEDIOS DIGITALES 99.825,00 5% 658.845,00 30%
TOTAL 1.996.500,00 100% 2.196.150,00 100%
VENTAS USD 352.600.000,00 353.400.000,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel
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Al analizar las ventas desde el afio 1 al afio 5 sin la implementacion del modelo
obtenemos que las ventas han aumentado apenas en un porcentaje del 74% lo
que significa en ventas un aumento de 350.000.000 doélares a 352.600.000

dolares.

Mientras que al analizar el otro cuadro con la implementacion del modelo se
obtiene que las ventas aumenten notablemente en un 83%, es decir 9 puntos
mas que el analisis sin la implementacion del modelo. En dolares significa un

aumento de 350.500.000 dodlares a 353.400.000 dodlares.

CUADRO N° 25

Resumen de Ventas Afno a Ao

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

6.2 VANYTIR

El Valor Actual Neto (VAN) es un procedimiento que permite calcular el valor
presente de un determinado numero de los aumentos en ventas afio a afo, originados
por una inversion. La metodologia consiste en descontar al momento actual (es

decir, actualizar mediante una tasa) todos los flujos de caja futuros del proyecto. A
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este valor se le resta la inversion inicial, de tal modo que el valor obtenido es el valor

actual neto del proyecto.*’

Para la obtencion del Valor Actual Neto necesitamos la Tasa de Descuento del
proyecto, por tanto a continuacion detallaremos los indices que se toman en cuenta

para la construccion de dicha tasa:

* Riesgo Pais: 8,21%
» Tasa Libre de Riesgo: 2,36%
e Inflacidén Anual: 4,31%

* Riesgo del Proyecto: 5,00%

La Tasa de Descuento es del 19,88% pero utilizaremos del 20%.

De acuerdo al anélisis de los flujos de caja anteriormente presentados y tomando en
cuenta la tasa de descuento, el Valor Actual Neto (VAN) asciende a $ 1.985.918.21

dolares.

Mientras que por otro lado la tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad
(TIR) de una inversion, esta definida como la tasa de interés con la cual el valor
actual neto o valor presente neto (VAN o VPN) es igual a cero. El VAN o VPN es

calculado a partir del flujo de caja anual, trasladando todas las cantidades futuras al

T WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Valor actual neto].
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presente. Es un indicador de la rentabilidad de un proyecto, a mayor TIR, mayor

rentabilidad.*®

Por tanto mediante el flujo de caja y el uso de formulas financieras hemos obtenido

que el TIR es del 75%.
CUADRO N° 26
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
INVERSION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
750.000,00 500.000 600.000 700.000 800.000 900.000
VAN $1.985.918,21
TIR 75%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

6.3 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El mundo de los negocios en este tiempo se ha vuelto tan cambiante y debemos estar

acorde a aquellos cambios, por tanto se ha optado presentar 2 escenarios, en los

cuales podremos ver que flexibilidad tiene el proyecto para ambientes negativos y

positivos.

6.3.1 Escenario Optimista

En este escenario haremos que aumente un 10% en ventas.

* WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_interna_de_retorno].
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CUADRO N° 27
Escenario sin Modelo Escenario con el Modelo
ANO 1 ANO 1
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.125.000,00 75% 1.050.000,00 70%
MEDIOS BTL 300.000,00 20% 300.000,00 20%
MEDIOS DIGITALES 75.000,00 5% 150.000,00 10%
TOTAL 1.500.000,00 100% 1.500.000,00 100%
VENTAS USD 385.000.000,00 385.550.000,00
ANO2 ANO 2
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.237.500,00 75% 1.155.000,00 70%
MEDIOS BTL 330.000,00 20% 247.500,00 15%
MEDIOS DIGITALES 82.500,00 5% 247.500,00 15%
TOTAL 1.650.000,00 100% 1.650.000,00 100%
VENTAS USD 385.550.000,00 386.210.000,00
ANO 3 ANO 3
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.361.250,00 75% 1.179.750,00 65%
MEDIOS BTL 363.000,00 20% 272.250,00 15%
MEDIOS DIGITALES 90.750,00 5% 363.000,00 20%
TOTAL 1.815.000,00 100% 1.815.000,00 100%
VENTAS USD 386.210.000,00 386.980.000,00
ANO 4 ANO 4
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.497.375,00 75% 1.197.900,00 60%
MEDIOS BTL 399.300,00 20% 299.475,00 15%
MEDIOS DIGITALES 99.825,00 5% 399.300,00 25%
TOTAL 1.996.500,00 100% 1.996.500,00 100%
VENTAS USD 386.980.000,00 387.860.000,00
ANO 5 ANO 5
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.497.375,00 75% 1.098.075,00 50%
MEDIOS BTL 399.300,00 20% 439.230,00 20%
MEDIOS DIGITALES 99.825,00 5% 658.845,00 30%
TOTAL 1.996.500,00 100% 2.196.150,00 100%
VENTAS USD 387.860.000,00 388.740.000,00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Viviana Gorozabel
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CUADRO N° 28

Resumen de Ventas Afio a Afo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

CUADRO N° 29

FLUJO DE CAJA PROYECTADO
INVERSION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
750.000,00 550.000 650.000 750.000 850.000 950.000

VAN $2.135.448,82
TIR 82%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

6.3.2 Escenario Pesimista

En este escenario se ha disminuido un porcentaje del 10% en ventas,

obteniendo como resultado el siguiente cuadro:
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CUADRO N° 30
Escenario sin Modelo Escenario con el Modelo
ANO 1 ANO 1
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.125.000,00 75% 1.050.000,00 70%
MEDIOS BTL 300.000,00 20% 300.000,00 20%
MEDIOS DIGITALES 75.000,00 5% 150.000,00 10%
TOTAL 1.500.000,00 100% 1.500.000,00 100%
VENTAS USD 315.000.000,00 315.450.000,00
ANO2 ANO 2
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.237.500,00 75% 1.155.000,00 70%
MEDIOS BTL 330.000,00 20% 247.500,00 15%
MEDIOS DIGITALES 82.500,00 5% 247.500,00 15%
TOTAL 1.650.000,00 100% 1.650.000,00 100%
VENTAS USD 315.450.000,00 315.990.000,00
ANO 3 ANO 3
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.361.250,00 75% 1.179.750,00 65%
MEDIOS BTL 363.000,00 20% 272.250,00 15%
MEDIOS DIGITALES 90.750,00 5% 363.000,00 20%
TOTAL 1.815.000,00 100% 1.815.000,00 100%
VENTAS USD 315.990.000,00 316.620.000,00
ANO 4 ANO 4
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.497.375,00 75% 1.197.900,00 60%
MEDIOS BTL 399.300,00 20% 299.475,00 15%
MEDIOS DIGITALES 99.825,00 5% 399.300,00 25%
TOTAL 1.996.500,00 100% 1.996.500,00 100%
VENTAS USD 316.620.000,00 317.340.000,00
ANO 5 ANO 5
DETALLE USD Porcentaje USD Porcentaje
MEDIOS ATL 1.497.375,00 75% 1.098.075,00 50%
MEDIOS BTL 399.300,00 20% 439.230,00 20%
MEDIOS DIGITALES 99.825,00 5% 658.845,00 30%
TOTAL 1.996.500,00 100% 2.196.150,00 100%
VENTAS USD 317.340.000,00 318.060.000,00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Viviana Gorozabel
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Resumen de Ventas Afio a Afo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel

CUADRO N° 32

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

INVERSION ANO 1
750.000,00 450.000

ANO 2
550.000

ANO 3
650.000

ANO 4
750.000

ANO 5
850.000

VAN
TIR

$ 1.836.387,60
69%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Viviana Gorozabel




7.1

7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

* El uso de tecnologias digitales pueden construir una promocion mas integrada

para las empresas, con un enfoque mas especifico y ante todo medible frente a
otros medios. Conquista y retiene los clientes construyendo una relacion mas

fuerte con los mismos.

El marketing digital es una nueva forma de marketing que las empresas de hoy
en dia estan implementando en sus estrategias por la integracion y combinacion
de conceptos relacionados con el desarrollo de los grupos sociales, el cambio
de mentalidad en las personas, debido a los cambios tecnologicos y a las
nuevas facilidades de comunicacion, que ayudan a las empresas a acceder a

informacioén esencial sobre sus clientes.

El marketing digital simplifica los procesos de marketing entre la empresa y
los clientes, ahorra tiempo y agiliza las respuestas a las necesidades de los

clientes.

El marketing digital permite conocer a los clientes, procesar con mayor

facilidad y rapidez la informacion de los mismos para tomar decisiones
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adecuadas en sus actividades comerciales, permite identificar cuéles son los

mercados potenciales en cualquier lugar del mundo.

La estrategia de Marketing Viral es la recopilacion de todas las herramientas de
Marketing digital para hacer fluir acciones a través de redes sociales causando

gran impacto mediatico.

Los productos al ser personalizados, el mercado es la base de datos, el nuevo
nicho del mercado es el individuo, la publicidad se vuelve interactiva y como
consecuencia emergen nuevos medios y canales de comunicacion, como la

Publicidad on line, e-marketing y la mensajeria instantanea.

Las empresas de telefonia mdvil han implementado estas estrategias ya que por
lo menos el 60% de profesionales en especialidades de Marketing, Publicidad y
Comunicacion han comprobado que es eficaz para el impacto de las marcas

que promocionan.

Al implementar un modelo integral en base a herramientas digitales, uno tiene
mayor control de la inversion, pudiéndola micro segmentar y optimizar en

tiempo real.

Se concluye que el modelo de Marketing digital, se define como Ila
administracion estratégica de las herramientas que comprende todos los medios

digitales vinculados a la promocion de una marca, producto o servicio.
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* El modelo Integral de Marketing Digital para Empresas de Telefonia Movil,
brinda una personalizacion en los productos para los clientes que va desde la
colaboracion en la construccion de los mismos hasta la elaboracion de
productos a la medida, haciendo que cada cliente se diferencie de los demés y

pueda ser reconocido.

* El valor del Modelo Integral de Marketing Digital focaliza cinco puntos
relevantes que son la interaccion, la construccion de productos personalizados
y a la medida, y como consecuencia para empresa incrementa notablemente sus

clientes y por ende genera rentabilidad.

e Se determina que el Modelo Integral de Marketing Digital para Movistar se
base fundamentalmente en tres estrategias definidas que son: de comunicacion,

fidelizacion y diferenciacion.

* Mediante el analisis financiero para Movistar, se determind que el Modelo
Integral de Marketing Digital es factible para su desarrollo, incrementando sus
ventas en 500.000 ddlares por afio, con un VAN del $ 1.985.918,21 y un TIR

del 75%.

7.2 RECOMENDACIONES

* Al manejar miles o millones de clientes, la clave esta en emparejar al mayor

detalle las caracteristicas especificas en cada grupo o segmento, mediante

técnicas de “profiling” y ofrecer soluciones exactas y practicamente a medida.
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Es importante que los empresarios consideren que Internet permite llegar no a
un mercado masivo, sino a uno madas personalizado y repetitivo, es decir
cautivar al cliente de modo que regrese muchas veces a comprar el producto o

el servicio.

Se recomienda abrir el mercado para otro tipo de negocio a partir de la
Investigacion de mercado realizada en el capitulo tres, facilitando continuar
con su pronto desarrollo y aplicacion de un nuevo Modelo Integral de

Marketing Digital.

Es necesario romper las barreras del desconocimiento y la incredulidad de los
empresarios mediante la asesoria y el adecuado canal de comunicacion, la
informacion de la implementacion de una campafia de Marketing Integral
digital, en donde se mostrard sus caracteristicas, beneficios y el manejo

adecuado que conllevara al cumplimiento de objetivos y metas planteadas.

La ejecucion de la planificacion debe ser de manera sostenida de manera que
no solo este en su objetivo con respecto a la identidad sino que consiga
confianza y seguridad lo que genera rentabilidad y posicionamiento en el

mercado.

Este Modelo de Marketing Integral Digital busca el reto del éxito a la nueva era
de empresarios emprendedores y visionarios que teniendo conceptos,
herramientas y modelos como este, pueden construir empresas que despunten

en este mercado tan vertiginoso y competitivo.
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* Se recomienda contactar en un periodo a corto plazo a las empresas
encuestadas, las cuales estan dispuestas a adquirir un Modelo Integral de

Marketing Digital para promocionar sus diferentes productos y servicios.

* Al desarrollar este Modelo se deben tener metas y objetivos concretos y
medibles para determinar su efectividad al maximo, solo asi se evidenciara el
aumento de ventas, la participacion de mercado, la rentabilidad e indicadores

de satisfaccion de clientes internos y externos.
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ANEXO 1

ENTREVISTA A EXPERTOS

Nombre: Leonardo Eguiguren G.
Cargo: Especialista en Medio y Estrategias Digitales
Empresa: STO Creative Studio

1. ;Qué es para usted el Marketing Digital?

Es la estrategia de mercadotecnia donde vienen a intervenir medios no tradicionales,
cuyo principal soporte es el internet, mas no el tnico y donde se busca hacer uso

correcto de la tecnologia y medios digitales como canal de comunicacion publicitario

2. Cuales son las principales herramientas del Marketing Digital que ha utilizado en

una campaiia de Publicidad para cualquier empresa. (3)

* Internet.
* Celulares.
* Hardware creado (toda maquina inteligente creada para ese fin).

* Dispositivos interactivos.

3. (De todas las herramientas de Marketing Digital cual cree ud que es la mas

efectiva?

¢ Internet
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4. ;Cree ud que tener un modelo integral de Marketing Digital con estrategias
dirigidas dependiendo de la empresa facilita la gestion de su aplicacion o prefiere
desarrollar las estrategias al momento que se le presenta la campafia sin la

necesidad de un modelo?

El internet es un medio de constante cambio, se pueden establecer modelos que deben
tener una caducidad de maximo un afio, ya que en este tiempo naceran nuevas

tendencias en la web que deberan ser tomadas en cuenta.

Por lo tanto lo ideal es tener un modelo que contenga un estdndar de canales digitales
pero que a su vez sea lo suficientemente flexible para que en el momento de realizar el
plan de marketing para un periodo o producto nuevo, nos permita ingresar, previa

investigacion, los nuevos difusores digitales.

5. (Cuales son las empresas que actualmente requieren de este tipo de servicio? (3)

Definir quienes lo requieren a largo plazo es imposible ya que TODAS las empresas
deberian tener ya en cuenta los modelos de marketing digital para su préximo plan, sin
embargo a corto plazo y gracias a factores como la competencia o el nicho de mercado
al que pertenecen las empresas que deberian pensar inmediatamente en atacar este

mercado de una mejor manera son:

* Porta Celular

* Nestle

* Banco Pichincha
* Fybeca

e Supermaxi

¢  Ministerio de Turismo

Menciono a Porta pese a que ya tiene una estrategia digital marcada, porque esta es
demasiado débil en comparacién a su competencia Movistar, Porta aun no cuenta con
un Comunity Manager que de forma efectiva maneje las redes sociales, cosa que

Movistar Ecuador lleva ya realizando aproximadamente 6 meses.
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El mismo caso ocurre con Fybeca, que pese a que no es competencia, deberia aprender
de Sana Sana (filial de Fybeca), quienes vienen realizando publicidad y marketing a

nivel digital de manera satisfactoria y con grandes resultados.

. (Cual es el minimo y el maximo presupuesto para desarrollar una campaifa de

Marketing digital?

Dependeria del nivel de penetracion que se desee, lo 6ptimo para una campana media
seria unos 40000 USD para conseguir llegar eficazmente al mercado de internautas del

Ecuador.
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ENTREVISTA A EXPERTOS

Nombre: José Luis Madrid
Cargo: Jefe de Medios Digitales

Empresa: Movistar

1. ;Qué es para usted el Marketing Digital?

Es una estrategia que une herramientas digitales y facilita el acercamiento al cliente de

una manera facil y rapida.

2. Cuales son las principales herramientas del Marketing Digital que ha utilizado en

una campaia de Publicidad para cualquier empresa. (3)

* SEO
* E-mailing

* Redes Sociales (Facebook)

3. (De todas las herramientas de Marketing Digital cual cree ud que es la mas

efectiva?

* Todas las que tengan como base al Internet

4. ;Cree ud que tener un modelo integral de Marketing Digital con estrategias
dirigidas dependiendo de la empresa facilita la gestion de su aplicacion o prefiere
desarrollar las estrategias al momento que se le presenta la campaiia sin la

necesidad de un modelo?

Pues si, muchas veces no tenemos un Modelo y nos toca preparar al momento de
promocionar un producto o servicio. Pienso que tener un esquema seria mucho mas
facil aplicar y nos ahorraria el tiempo y costos, sobre todo tendriamos con seguridad la

meta y el objetivo cumplido.
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5. (Cree ud que una campaia de Marketing Digital facilita las estrategias de

Marketing one to one?

En efecto. Totalmente las herramientas digitales permiten un acercamiento continuo
con el cliente, y lo mejor de todo es que la respuesta es inmediata y uno puede

adelantarse a las respuestas de sus peticiones. Esto es relevante para fidelizar al cliente.

6. ;(Cual es el minimo presupuesto para promocionar un producto en una campaiia

de Marketing digital?

Totalmente depende del producto. Para una etapa de recordacion se podria utilizar el e-

mailing que es bastante efectivo y esto se puede realizar con apenas $1000.
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ENTREVISTA A EXPERTOS

Nombre: Sergio Estrada
Cargo: Director de Cuentas

Empresa: YAGE

1. ;(Qué es para usted el Marketing Digital?

Es el marketing que se enfoca en los canales digitales, plantea sus estrategias 360 en
esos canales. Los beneficios de estos canales son las interacciones y la medicién. Sus

principales caracteristicas son inmediatez, interaccion y costo beneficio.

2. Cuales son las principales herramientas del Marketing Digital que ha utilizado en

una campaiia de Publicidad para cualquier empresa. (3)

* Unsitio en la WEB o micrositio.

* Redes Sociales como Facebook con una pagina de empresa y Twitter como
informacion corta y directa.

* Emailing dirigido.

* SMS.

3. (De todas las herramientas de Marketing Digital cual cree ud que es la mas

efectiva?

No existe una mas efectiva o menos efectiva, cada una cumple una funciéon y un

segmento

4. ;Cree ud que tener un modelo integral de Marketing Digital con estrategias
dirigidas dependiendo de la empresa facilita la gestion de su aplicacion o prefiere
desarrollar las estrategias al momento que se le presenta la campafa sin la

necesidad de un modelo?

Existe un modelo, sobre el que se basa una estratgia, pero no se aplica exactamente

igual para todas, se adpata o se ajusta o las condiciones necesarias de cada campana.
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5. ¢(Cuales son las empresas que actualmente requieren de este tipo de servicio? (3)

Toda empresa y todo sector se puede beneficiar de un Marketing Digital, sobre todo si

el contacto personal no es indispensable.

Pero sector automotriz, sector de consumo masivo, sector de la construccion, sector

financiero.

6. ;Cual es el minimo y el maximo presupuesto para desarrollar una campaifa de

Marketing digital?

Los presupuestos no hay limites como ATL o BTL, el minimo seria el desarrollo de una

pieza o el envié de un mail a una base pequefia posiblemente.
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ENTREVISTA A EXPERTOS

Nombre: Eduardo Vélez
Cargo: Gerente General

Empresa: BeeHunting S.A.

1. ;Qué es para usted el Marketing Digital?

La promocion de productos y servicios utilizando herramientas electronicas tales como

imagenes y videos.

2. Cuales son las principales herramientas del Marketing Digital que ha utilizado en

una campaia de Publicidad para cualquier empresa. (3)

a. Emailing.
b. Facebook.
c. SMS.

3. (De todas las herramientas de Marketing Digital cual cree ud que es la mas

efectiva?

El marketing se basa en la repeticion del mensaje. Emailing en primera opcion y luego

SMS. Por ultimo banners y botones.

4. ;Cree ud que tener un modelo integral de Marketing Digital con estrategias
dirigidas dependiendo de la empresa facilita la gestion de su aplicacion o prefiere
desarrollar las estrategias al momento que se le presenta la campaifa sin la

necesidad de un modelo?

Siempre es mejor contar con una planificacion y los objetivos que se quiere perseguir.
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5. ¢(Cuales son las empresas que actualmente requieren de este tipo de servicio? (3)

Mi opinidn:

* Empresas de cosméticos.
* Empresas de capacitacion, institutos, universidades, colegios.

* Empresas de seguros.

6. ;Cual es el minimo y el maximo presupuesto para desarrollar una campaia de

Marketing digital?

Depende el medio y el producto o servicio que se quiere comercializar. No menos de

tres meses con un promedio minimo de US$ 3.000
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ANEXO 2

ENCUESTA

Nombre de la empresa:
Contacto:

Cargo:

Esta es una encuesta realizada con el propdsito de investigar la orientacion al cliente frente
a las campafias de Marketing Digital en las empresas de la ciudad de Quito y la factibilidad

de su implementacion a un corto plazo.

Coloque una X en la alternativa que corresponda a la realidad de su empresa:

1. Su empresa es de sector...

Consumo Masivo

Seguros

Cursos Seminarios y Capacitacion
Turismo

Ropas y Boutiques

Entidades Financieras y Cooperativas

O Oo0Oo0oo0ooaad

Regalos y detalles

2. (Conoce usted la definicion de Marketing Digital?

SI O
NO O

3. Ha aplicado alguna vez las herramientas de Marketing digital para la promocion o

lanzamiento de algun producto o servicio?

SI O
NO O
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4. Con que frecuencia ha aplicado este tipo de herramientas?
Menos de un mes

O
Mensual O
Trimestral O

O

Semestral

5. Qué porcentaje de presupuesto esta destinado para la inversion de Marketing

Digital?

Menos del 20% O
21 -40% O
41 - 60% O
61 —80% O
81 —100% O

6. Cual de las siguientes herramientas de Marketing Digital ha utilizado en una

campaiia de Publicidad?

E-mailing

SMS

Messenger
Google Adwords
Google Adsense
Marketing Viral
You tube
Facebook

O O0O0O00O06o0Oo0od

7. Estaria dispuesto a utilizar en conjunto todas las herramientas de antes

mencionadas en base a las estrategias de un Modelo Integral de Marketing digital?

SI O
NO O
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8. Cuail seria el precio que estaria dispuesto a pagar el Modelo Integral de Marketing
Digital?

$1500 — $2000 O
$2001 — $2500 O
$2501 — $3000 O



