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CAPITULO 10

El marketing en
la era digital

Gustavo Alonso

La revolucion tecnoldgica ha cambia-
do la forma de hacer muchas cosas en
las organizaciones. Y, posiblemente,

el marketing sea una de las areas mas
afectadas. E-commerce, publicidad en
SMS, marketing en buscadores y redes
sociales. En este capitulo, un recorrido
por el marketing en la era digital.

De un tiempo a esta parte, hemos sido testigos de un avance incesante de las nuevas
tecnologias y de su injerencia cada vez mas protagdnica en casi cualquier aspecto de
nuestra vida. La nueva economia, soportada por las tecnologias informaticas y de las
comunicaciones, ha propiciado no sélo el fenémeno de la globalizacidn, sino también
la evolucién de los procesos productivos, los sistemas de gestidn, de distribucion y de
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sobre marketing,
branding v estrate-
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ambitos académicas,
asi como publicados
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El valor

de la informacidn
En esta era del bench-
marking, una de las
condiciones impres-
cindibles consiste en
mantenerse mejor
informades que la
competencid,

intercambio, dando lugar a nuevas formas de organizacion. Y, en el caso que nos ocupa,
los avances tecnoldgicos y sociales estan conduciendo al abandono del viejo marketing
de oferta para poner, de una vez por todas, el foco en las necesidades, motivaciones y
deseos de los clientes.

A través del presente capitulo haremos un recorrido por los distintos cambios que se
han venido precipitando de la mano de las nuevas tecnologias y su aplicabilidad a los
actuales contextos de negocios originades por el constante aumento de la competen-
cia y la evolucidn de los estilos de vida. Analizaremos la incidencia de Internet como
medio de comunicacién y espacio para la gestacidn y concrecidn de negocios. En su
marco, también estudiaremos las principales herramientas de marketing que la web
ofrece, asi como otras tecnologias que contribuyen para alcanzar a un consumidor cada
vez mas exigente e informado con una propuesta de valor personalizada y un mensaje
pertinente.

1) EL ENTORNO DEL MARKETING EN LA ERA DIGITAL

1.1) Un poco de historia: del Ford T a Internet

En las primeras décadas del siglo pasado, Henry Ford acufié una célebre maxima de la
produccién en masa: “Los clientes pueden comprar todos los autos gue quieran, siempre y
cuando sean Ford T negros”. Esta frase encarnaba lo que se conoce como marketing de
oferta, donde las directivas venian dadas por los productores y los industriales, siendo
ellos quienes marcaban el rumbe de lo que podia comprarse.

Con el tiempo, surgieron nuevas industrias y empresas, proponiendo mas y novedosas
alternativas de consumo, provocando que esa oferta, en un primer momento insufi-
ciente, fuera equilibrandose con la demanda hasta provocar el surgimiento de un nuevo
escenario, desconocido o menospreciado hasta el momento, producto de la compe-
tencia.

En ese devenir, se fueron sucediendo distintos enfoques de gestidn, todos tendientes
a optimizar los resultados. En un primer momento, en los albores de la sociedad in-
dustrial, cuando se hacia necesario disponer de una mayor cantidad de productos a un
menor costo para satisfacer una alta demanda, se hizo énfasis en los sistemas de pro-
duccidn, procurando maximizar su eficiencia. Afics mas tarde, se focalizo en el produc-
to, asumiendo que para tener éxito en el negocio debian ofrecerse articulos de mayor
calidad y con caracteristicas innovadoras. Un enfoque siguiente se preocupaba por las
ventas, argumentando que se debia "empujar” al consumidor para que comprara una
cantidad "suficiente”. No obstante, en estos tres enfoques, siempre la respuesta venia
dada observando el interior de las empresas, sin prestar la debida atencidn a quienes
debian ser (y son) los verdaderos rectores de las ofertas de bienes y servicios de las
empresas: los consumidores-clientes.

Mas adelante, con el desarrollo de lo que se conocid como marketing de segmentacidan,
los tedricos comenzaron a explicar, desde un nueve paradigma (el marketing de deman-
da) la necesidad de diferenciarse de la competencia para ofrecer satisfactores de mayor
valor y ganar la preferencia del mercado. Con este disruptivo cambio en la forma de
pensar el negocio, se comenzd a comprender que, en realidad, es el afuera quien debe
regir qué se produce y qué se ofrece.

En este escenario, es cada vez mas complicada la posibilidad de contar con una ventaja
competitiva sostenible v, consecuentemente, cada vez mas dificil lograr clientes fieles
y satisfechos por periodos prolongados. La velocidad de copia y el conocido benchmar-
king, hacen del juego competitivo un terreno donde es casi imposible pisar firme antes
de gue la competencia ya esté procurando mover el tablero o hasta cambiar las reglas.
En esta era del conocimiento, una de las condiciones imprescindibles consiste en man-
tenerse mejor informados que la competencia. La informacién se convierte en una
aliada estratégica fundamental, ya que a través de ella y de su correcta y oportuna
seleccién, interpretacidn v utilizacidn, una empresa puede disponer de la posibilidad
de ubicarse en una posicidn que le permita desarrollar sus actividades sobre bases mas
confiables. Internet y otras alternativas de las cuales disponemos hoy, no constituyen
de por si soluciones magicas. Sin embargo, abren la puerta a una gran cantidad de ca-
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minos alternativos a la hora de definir, gestionar y difundir lo que tenemos para ofrecer.
De esto se trata, precisamente, el marketing en la era digital.

1.2) Y, idénde estd nuestro publico?

Ademds de los cambios tecnolégicos y de los modelos de gestion expuestos en el apar-
tado anterior, también es cierto que las sociedades han evolucionade. Y, con ellas, los
consumidores que se intenta satisfacer.

Ya hacia fines de los afios 80, Stan Rapp v Thomas Collins, en su libro Maximarketing,
apoyandose en sus observaciones de la sociedad norteamericana, vislumbraban gran-
des transformaciones en los estilos de vida y sefialaban que estos cambios irremedia-
blemente tendrian que ser atendidos por todas las organizaciones que pretendieran
satisfacer alguna necesidad. Estos cambios se hacen visibles a través de:

Nuevos modelos de familia. Segin estadisticas del Registro Civil de Buenos Aires, y
respondiendo una tendencia que se observa también en muchos otros paises, la gente
se casa menos que en otros tiempos y se divorcia mucho més. Padres y madres se-
parados constituyen nuevas parejas, muddndose con sus hijos. También ha crecido la
cantidad de los denominados DINK (“double income - no kids™), hogares generalmente
conformados por parejas de profesionales jévenes que optan por su carrera laboral re-
legando la llegada de los hijos.

Tendencia entrepreneur - Oficina en casa. Particularmente luego de la crisis del 2001,
en la Argentina se han difundido nuevos modelos laborales. Por un lado, emprendedo-
res que comienzan un proyecto desde su hogar. Por el otro, empresas que optan por dis-
minuir sus costos operativos, proponiendo a sus empleados trabajar desde sus casas.
Mayor protagonismo de las mujeres y cambio en el rol de los hombres. En los lltimos
afos, la mujer ha ganado protagonismo en diversos dmbitos (entre ellos, los negocios).
Muchos hombres hoy dedican més tiempo a la estética y al cuidado personal.
Revolucién en las telecomunicaciones. Internet, |a telefonia celular, la TV digital, entre
otros avances, han brindado acceso a una cantidad de informacién impensada apenas
algunos afios atras.

Nifios mas sofisticados, dominantes y heavy users de la tecnologia. La estrechez del
vinculo entre los nifios y las nuevas tecnologias es cada vez mayor. Segun una investi-
gacién reciente llevada a cabo por Lamadrid, Markwald y Asociados, la opinién de los
chicos por compras propias o influencia en las decisiones de consumo de los padres
sst4 teniendo un incremento exponencial. Nifios de entre seis y once afios, en muchos
casos, saben mds de marcas y prestaciones de tecnologia que sus padres. éCuantos
nifios ensefian a sus padres a utilizar un reproductor de mp3, una cdmara digital o hasta
el BlackBerry que le asignaron en la empresa?

Todas estas tendencias obligan a una reconceptualizacién de las acciones de marketing,
Los consumidores ya no son los mismos y los mercados ya no sen lo que supieron ser.
Para hacer negocios en el escenario actual debe entenderse, minimamente, que el modelo
de familia ya no es el de antes, que la gente no se casa como en los 60 y que para hablar
con alguien en Japén ya no hay que solicitar la comunicacién a la operadora.

Y Iégicamente todos estos cambios dan forma a nuevas estructuras de mercados, nue-
vas configuraciones y nuevos habitos a los cuales las empresas (y aquellos que trabajan
en marketing) deben atender para jugar el juego competitivo.

Esto, en parte, significa que si pretendemos vender un detergente, probablemente no
tengamos que “hablarle” a la mujer que mira la novela de la tarde. Por un lado, porque
es posible que, a esa hora, esa mujer esté trabajando como gerente en una multinacio-
nal. Por el otro, porque es posible que el encargado de hacer las compras ahora sea el
hombre, a quien si podemos encontrar a las tres de la tarde en su casa, pero trabajando
conectado a Internet.

Hoy més que nunca, el comportamiento de consumo es definido por los roles que el
consumidor desempefia en distintos momentos de su dia. Asi, un mismo ser humano
es en un momento, gerente-subordinado: en otro, gerente-jefe, en otro, padre o madre;
en otro, esposo-esposa, y en otro, comparnero de futbol, y se comportara en forma con-
secuente segln cada rol, dando lugar a “muchos” consumidores que conviven en un
mismo consumidor, y cada uno de esos consumidores probablemente tendra distintas
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LOS DIEZ GIROS DEL MARKETING

SE PASA DE ...

A
Consumidores descotiaditios Consumidores y cliéntes conoeidos:
Planchar el mercado *Uenar cada nicho
Mondlogo publicitario  Didlogo con el consumidor
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Numeto demeactos publicitarios i Nirossa gt clisntes wanados
Distribucién de un Gnico canal Distribuicion de milltiples canales
Marketing de masas Marketing directo de masas.

preferencias a la hora de elegir sus productos y marcas.

Con todo, los cambios en los estilos de vida y multiplicidad de opciones disponibles
en ese sentido, dan lugar a audiencias cada mds heterogéneas, conformadas por indi-
viduos que desempefan distintos roles y a una demanda cada vez mas diversificada,
sobreinformada y exigente. Sin dejar de mencionar a una oferta cada vez mas amplia en
casi todas las categorias, dando lugar a procesos de compra cada vez mds complejos
para el consumnidor por la cantidad de opciones siempre en aumento y donde |a diferen-
ciacién entre marcas es cada vez menos perceptible.

Proponiendo una respuesta a los cambios identificades, Rapp y Collins sugerian la ne-
cesidad efectuar los giros del marketing que se ven en el grafico.

1.3) Del monélogoe publicitario al dislogo con el consumidor

Entre los diez giros del marketing expuestos en el apartado anterior, observabamos uno
vinculado con el paso desde el bombardeo publicitario hacia el establecimiento de rela-
ciones con los clientes. De esto se trata, precisamente, el marketing relacional, que ha
sido analizado en el capitulo ocho.*

El marketing relacional nos dice que, para mantenerse competitivo en los mercados de
hoy, es necesario trabajar continuamente en conocer mejor a los clientes, para apro-
vechar cada interaccién, cada visita a nuestros locales y cada llamado telefénico para
recolectar informacion acerca de cada uno de ellos. Gracias a esta estrecha relacion, la
empresa puede disponer de los inputs necesarios para la posterior construccion de una
oferta de mayor valor, adaptada y personalizada.

Respondiendo a estas renovadas exigencias, los directivos de marketing hoy encuentran
como aliadas a las nuevas tecnologias, con Internet al frente, pero bien secundada por
la telefonia celular y las conectividades inaldmbricas (Wi-Fi y bluetooth, las mas popula-
res hoy). Utilizadas como medios o vehiculos de comunicacion, permiten la adaptacién
de las tradicionales herramientas de impulsién y el desarrollo de otras que contribuyen

1 Para mas informacion, ver el capitulo B, Marketing relocional, del presente tomao.
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a establecer una relacion mas cercana, personalizada y bidireccional con el forget,

En definitiva, con todos los cambios que hemos observado, s casi una obviedad pensar
que las estrategias de negocios que hoy se delinean, asi como las acciones publicitarias
que se ejecutan, necesariamente deben atender a un contexto que va no es el que supo
ser, y es aqui también donde las nuevas tecnologias tienen mucho para ofrecer.

2) MARKETING EN TELEFONOS MOVILES

En lo que respecta a la telefonia madvil, mas alld de alguna accidn aislada donde un
usuario puede interactuar con algin dispositivo bluetooth en la via publica (come hizo
la empresa Personal para que sus clientes pudieran descargar musica a través de la
lectura de un cédigo), la herramienta mas utilizada sigue siendo el mensaje de texto o
SMS5 (Short Message Service).
Las acciones via teléfonos maviles pueden clasificarse en dos grupos: acciones push y
acciones pull. En las primeras, se envia un mensaje que es recibido sorpresivamente por
. el destinatario; mientras que en las segundas, la decision de participar es tomada por
el usuario.

. Las mismas companias de telefonia son quienes suelen ejecutar acciones push via SM5
con mayor frecuencia (aungue no en forma exclusiva). Movistar, por ejemplo, ejecutd
una accién via SM5 para comunicar a determinados segmentos de clientes de su carte-
ra que podian acceder a la adquisicion del iPhone. En 2008, Reebok ejecutd una accidn
Marketing mévil pull donde enviando la palabra REEBOK al 20500, los interesados recibian instruccioneas
El teléfono mévil se para inscribirse en una carrera de diez kilémetros (ademds, al finalizar la competencia,
estd transformando en  cada participante recibié en su celular, su tiempo y posicion).
una buena altemativd  De esta forma, el teléfono mévil se estd transformando en una buena alternativa para
P 2 W" d la ejecucidn de acciones altamente segmentadas. No obstante, debe tenerse presente
"m*m: ; e que el limite estd dado por la saturacidn de mensajes de texto que podria ocurrir cuan-

) do la modalidad se vuelva regular (con la consecuente pérdida de efectividad, debido a
que los destinatarios perderdn interés ante la proliferacidén de mensajes intrusivos).

3) INTERNET

Algunos de los soportes de comunicacidn que la Web ofrece se observan en el grifico:

SOPORTES DE EMPRESA
COMUNICACION -

DE LA WEB .e

%E  News Marﬁm Publicidad  Marketing  Redes
- We i -_‘u—'i‘nil_lf"- ~ bus ::mtmhla! uial sociales

W [
 # A

MMMM o

148 | MASTER EN NEGOCIOS Markeiing total




3.1) Sitios web

Un sitio web es la forma en que una empresa, marca o producto se presenta en Internet.
Asi como una compafiia tiene un lugar fisico donde sus clientes y proveedores pueden
encontrarla, en el sitio web clientes de cualquier parte del mundo pueden conocer las
actividades que desarrolla, descubrir los nuevos lanzamientos de productos, acercar
comentarios y realizar compras.

La decisidn de contar con un sitio web para reforzar el posicionamiento de una empre-
sa, producto o marca no es un tema menor y, como tantas otras actividades vinculadas
al negocio, amerita cierta estructura y planificacidn. Un sitio web “casero” transmitird
una imagen “casera” de la empresa.

Ademas de desarrollar el sitio, la empresa debe lograr que los usuarios lo visiten, per-
manezcan en &l y luego regresen. Por lo tanto, los contenidos del sitio deberian ser
actualizados con relativa frecuencia. Por ejemplo, un sitio web de ofertas deja de serlo
si las “ofertas” permanecen estaticas y repetidas cada vez que un usuario ingresa en la
busqueda de alguna novedad.

Asi, como cuando se decide una marca, en el lanzamiento de un producto o una accidn
de comunicacidn es necesario empezar por considerar a quien ird dirigida la web en
cuestion. Luego, todos los pasos hasta llegar a su puesta online deben tener siempre
el foco en la optimizacidn de la experiencia del usuario. Si bien el desarrollo dependera
de los objetivos de la firma, se recomienda prestar atencidn a las siete C del disefio
eficaz:

Contexto. Cuidar el disefio y diagramacidn de los contenidos.

Contenido. Texto, imagenes, sonidos, videos y animaciones deben tener razon de ser y
expresarse en forma armdnica.

Comunidad. Cuando aplique, el sitio deberia propiciar la comunicacién entre usuarios.
Customizacién (del inglés customize, personalizar). Se refiere a la capacidad del sitio
de ajustarse a preferencias individuales de diferentes grupos de usuarios.
Comunicacién. La forma en que el sitio permite la comunicacién bidireccional entre los
usuarios y la empresa.

Conexién. La vinculacidn de un sitio con otros relacionados.

Comercio. Relativo a la capacidad del sitio para la concrecidn de transacciones comer-
ciales.

En definitiva, el resultade que surja de la creacién de un sitio web dependera de los con-
tenidos, su pertinencia, su organizacion, su navegabilidad (qué tan ficil e intuitivo es
el acceso a la informacidn), la originalidad y los recursos utilizados en las paginas que
incluya. Un sitio web con contenidos que sélo le interesan al que los cred o que dificulta
el acceso a la informacién probablemente no ayude a esa buena experiencia que todo
usuario de Internet persigue.

3.2) Marketing en buscadores

En el apartado anterior, sefialdbamos al sitio web como uno de los canales posibles
para establecer un vinculo cercano con el piblico objetivo. Ahora bien, para que esto
realmente ocurra, se debe lograr que el sitio sea accesible y visitado. Andlogamente a
lo que podria ocurrir en el mundo fisico, de nada serviria contar con la mejor vidriera y
el local mas cédmodo, si nadie pasa por la puerta ni tampoco ingresa.

En los dltimos afios, Google se ha consolidado como el servicio favorito de los usuarios
para realizar bisquedas por Internet. Por lo tanto, cualquiera que disponga de un sitio
web sabe gue el mismo debe aparecer listado entre los resultades que arroja dicho
buscador. Y, en este punto, es necesario definir si conviene que el producto o marca se
muestre en los resultados érganicos o en los patrocinados.

Los resultados orgdnicos son producto de la indexacidn que llevan a cabo los motores
de blsqueda sobre la base de criterios particulares. A priori, es practicamente imposi-
ble garantizar que un sitio aparezca en determinado orden entre estos resultados. Sin
embargo, s/ es posible optimizar su programacién y contenidos para que sea encon-
trado con mayor facilidad por los buscadores frente a determinados requerimientos
de palabras clave. Este es otro de los aspectos que deben considerarse al momento de
encargar el desarrollo de un sitio web.

CAPITULO 10 El marketing en la era digital | 149

Accesibilidad

Para establecer un
vinculo cercano con

el piiblico objetivo se
debe Lograr que el sitio
web sea accesible y
visitado.



Por su parte, los resultados patrocinados surgen de la materializacién de alguna cam-
pafia de pago por clic que ejecute algin auspiciante. Este tipo de acciones consisten
justamente en pagar por las visitas efectivas que llevan trafico al sitio. Contrariamente,
por ejemplo, a las campafas de publicacién de banners donde la pauta consiste gene-
ralmente en contratar determinada cantidad de impresiones (veces que se muestra el
banner en el sitio), en las campanas de pago por clic el anunciante paga solamente por
resultados concretos y absolutamente medibles.

Planteadas ambas opciones, resultados orgdnicos y enlaces patrocinados, no s necesario
buscar una alternativa mejor gue otra entre las expuestas, sino que deberia trabajarse
en lograr sinergia entre ambas. Dependera en cada caso de los objetivos concretos que
se persigan con un sitio web o con determinada accion de comunicacion

3.3) Publicidad contextual

La publicidad contextual consiste en la publicacion de un aviso (ya sea en forma de
texto, de banner u otra) en un sitio web cuyos contenidos se encuentren relaciona-
dos con la actividad, marca o producto que se pretender promover. Para una empresa

DISENO DE LA CAMPANA DE PAGO POR CLIC

Como cualquier otra accién de comunicacién, una campana de pago por clic
debe ubicarse en el marco de los objetivos estratégicos, ticticos y operativos
que se persigan.

Una vez definidos los objetivos especificos de la accién y su piblice objetivo,
deberin identificarse las palabras clave que resultarin representativas para el
target (palabras que un usuario ingresaria en el buscador para encontrar lo que
se tiene para ofrecer). En el caso de una firma de consultoria, por ejemplo, las
palabras clave podrian ser “consultoria para pymes”, “asesoramiento en mar-
keting” y “estrategia de negocios”.

Luego, habrd también que decidirse por la inclusién (o no) de una pagina de
destino (landing page en inglés) y dar paso al proceso de redaccién de los anun-
cios y su posterior publicacion.

Un pérrafo aparte merece la pigina de destino. Como lo indica su nombre,
es la pagina a la que llegarin quienes hagan clic sobre nuestro anuncio. Esa
pégina debe resolver de la forma mis concreta posible la informacién que se
- pretende acercar a nuestro publico y, al mismo tiempo, mientras disfruta de
‘una amable experiencia de navegaciém, guiarlo hasta que realice la accién que
_se pretenda.

Otra de las particularidades propias de estas acciones es que el anunciante
decide cudnto presupuesto destinar diariamente a la accién y cudnto esti dis-
puesto a pagar por determinadas palabras clave. Por ejemplo, una empresa
comercializadora de zapatillas para ciclismo, podria contratar una campafia
de pago por clic a través de la cual esté dispuesta a abonar $0,75 por cada clic
‘que un usuario haga sobre su anuncio, luego de haber ingresado “zapatillas
ciclista” en el buscador.

Sin duda, las campafias de pago por clic han representado un cambio disrupti-
vo en lo que respecta a la forma de pensar las acciones de comunicacién. Estas
acciones no tienen nada de intrusivas, sino que, por el contrario, su ejecucion
tormna forma gracias a una accién anterior del piiblico objetivo: el ingreso de su
requerimiento especifico en el buscador.

Por otra parte, quien administre la campafa dispone de un panel de gestién
que le brinda las herramientas de seguimiento necesarias para llevar a cabo
las correcciones o ajustes relevantes para optimizar los resultados de la accién.
Es posible testear mensajes, anuncios y palabras clave, asi como suspender la
campafia si no se obtiene el feedback esperado. Toda esta informacion esta-
ra siempre a disposicién del anunciante para que pueda monitorear el rendi-
miento de su inversién.
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que pretendiera vender zapatillas de ciclismo, pareceria apropiado publicar un aviso en
www.deciclismo.com

La publicidad contextual cobra gran impulso en el marco de las campaiias de pago por
clic y tiene por intencién la publicacién de anuncios en sitios web altamente segmen-
tados que propician un mayor foco de la accidn con el target. Con el objetivo de diver-
sificar y focalizar mejor la visualizacién de los anuncios, la estructura de Ia pauta podra
incluir otros sitios afiliados al motor de blisqueda donde se paute, en los cuales tambien
podra mostrarse el aviso. Asi, si por ejemplo pautdramos en Google, nuestro aviso po-
dria también mostrarse en Clarin.com, Olé.com, MATERIABIZ.com u otros.

Vale aclarar también que ya se encuentran disponibles otras plataformas de gestion
de campaiias de publicidad que permiten pautar bajo esta modalidad sin necesidad de
pasar por Google u otro buscador. Un ejemplo de esto es la modalidad SmartAds, que
permite la publicacién de avisos contextuales en Clarin.com, Ole.com y Ciudad.com.
En sintesis, un sitic web apropiado para incluir publicidad contextual es toedo aquel en el
gue, directa o indirectamente, se hable del producto que se pretende vender,

3.4) Email Marketing
Originados como resimenes de noticias o boletines informativos, los llamados news-
letters comenzaron a popularizarse en 1999, cuando distintas empresas decidieron
acercar a suscriptores o usuarios registrados, novedades y/o informacidn de interés a
través de correo electronico.

En tal sentido, los newsletters constituyen una herramienta muy valiosa en lo que res-
pecta a la creacién y mantenimiento de la relacidn con los clientes, recordandoles el
sitio web, motivando regularmente su visita y manteniendo viva la imagen de marca.
Hoy es habitual observar en muchos sitios web cdmo se invita a los usuarios o visi-
tantes a suscribirse para recibir informacion de la organizacion, nuevos lanzamientos,
noticias, etc.

Légicamente, la implementacion de un newsletter tiene sentido cuando regularmente
se tiene algo para contar y esto pueda resultar de interés para un publico determinado.
Conceptualmente y alineado con lo que se conoce como marketing de permiso (permis-
sion marketing, en inglés), un newsletter sélo debe ser enviado a quienes hayan mani-
festado su interés en recibirlo.

Atendiendo a la especificidad de sus contenidos y principalmente pensando que los
destinatarios de un newsletter constituyen un grupo con preferencias mas o menos
homogéneas, al menos en algin sentido, las bases de datos que los contenian se han
transformado en objeto de deseo para la ejecucidon de acciones de comunicacidn, pro-
vocando entonces que estos newsletters pasaran también a ser medios atractivos para
la transmisidn de mensajes publicitarios.

Asl, en algunos casos, los newsletters se transformaron en un negocio en si mismo.
Aquél que dispusiera de una base de datos bien segmentada, atractiva para algun anun-
ciante, contaba con la posibilidad de vender espacios de publicidad en su boletin elec-
trénico. Este modelo sigue vigente al dia de hoy y puede observarse, por ejemplo, en
casi cualguier resumen electrdnico de noticias.

Otra modalidad que surge de esa posibilidad de contar con bases de datos altamente
segmentadas es la de emitir acciones de Email Marketing o bien de alguilar’ dicha base
para envios de terceros. Una accién de Email Marketing puede perseguir distintos ob-
jetivos, ya sea difundir un nuevo producto o servicio, reforzar el posicionamiento de la
marca, impulsar una accién promocional, etc. Cualquiera sea el caso, aqui también el
disefio de la pieza (el contenido y forma del envio) requiere seguir una serie de pautas
minimas para maximizar las posibilidades de impacto y respuesta.

En tal sentido, existe un concepto resumido en la sigla A.LD.A. a la cual una pieza debe
responder: en primera instancia debe capturar la atencidn del destinatario de la accién
(en esta instancia es clave la definicidn del “asunto” del mail). Luego, generar interés. A
continuacidn, despertar el deseo y, finalmente, motivarlo a la accién (comprar, respon-

2 El “alguiler” de base de datos tiene lugar cuando, por ejemplo, la empresa propietaria de la base de
datos es contratada por otra empresa para enviar a dicha base comunicaciones de sus productos.
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der, llamar por teléfono o lo que la pieza indique).

3.5) Marketing viral

3.5.1) éQué es el marketing viral?

Mucho antes que Seth Godin, en su libro Unleashing the ideavirus (2000), explicara el
efecto viral propio de Internet como medio de comunicacidn, éste ya habia sido ex-
perimentado por muchos usuarios de correo electrénico. Funcionaba de la siguiente
forma: alguien recibia un email con algin contenido interpretado como interesante-
entretenido-curioso-divertido vy lo reenviaba a sus contactos. Estos contactos también
lo reenviaban y asi sucesivamente. De esta forma, aquel email que habia sabido captar
la atencidn, se propagaba exponencialmente (o viralmente).

Ese mismo efecto viral, en el marco de una accidn de marketing online, permitiria que
al alcance tendiera al infinito y el costo por contacto se acercara a cero. Basicamente,
una nueva version del efecto de “boca en boca”, sélo que renovado y potenciado gracias
a la velocidad de Internet, Es decir, de la misma manera que una buena oferta en “el
almacén de la esquing” o una excelente atencidn en “la pizzerfa nueva de la otra cuadra®
son capaces de ganar alguna reputacion en un barrio gracias a |as conversaciones entre
vecinos, algo similar puede lograrse en la Web mediante la ejecucién de una accién de
marketing viral.

La gran ventaja es que, en la Web, no es necesario dejar todo librado a la espontaneidad
y buena voluntad de los vecinos, sino que serd posible disefiar las acciones de modo
tal que el mensaje, en cuestién de minutos, multiplique su impacto y alcance en forma
exponencial. Y otro aspecto muy interesante también es que, dependiendo de comao se
implemente la accidn, seré factible hasta conocer quiénes fueron todos y cada uno de
los que participaron del efecto viral, tomando contacto con el mensaje involucrado.

En ocasién del 50° aniversario del Whopper, Burger King simulé la desaparicion de su
producto estrella, y su sola mencién provecd que se vendieran el doble de Whoppers en
comparacidn con el mismo periodo del afio anterior, segun el testimonio del mismo John
Chidsey, CEO de la cadena, La campafia, titulada Whopper Freakout y lanzada en diciem-
bre 2007, se apoyé en la discontinuidad de la hamburguesa emblema de Burger King.
Los spots, que se lanzaron viralmente, fueron filmados en formato de documental en los
locales de la cadena y mostraban las reacciones de los compradores frente a la noticia.

3.5.2) implementando una accidn de marketing viral

Resulta muy importante entender que el marketing viral, asi como cualquier otra herra-

mienta, verd subordinada su efectividad a toda una serie de consideraciones que habra

que tener en cuenta al momento de disefiar la accidn. Algunos de estos aspectos son:

» Disponer de una idea a transmitir que exponga el valor diferencial del producto ¢
marca, siendo capaz al mismo tiempo de “sembrar el virus”.

« Estar familiarizados con Internet y con el comportamiento de los usuarios tipo.

« Conocer la composicién del target destino y de sus elementos descriptivos (seg-
mentacidn).

» Disponer de una base de contactos accesibles que respondan a lo indicado.

» Ser capaz de identificar y crear algun tipo de vinculo o disparador que motive el
“efecto viral” o el “recomendar a un amiga" entre los destinatarios incluidos en la base
(target primario directo).

» Flaxibilidad para identificar las distintas formas de implementacidn.

« Contar con herramientas de monitoreo que permitan realizar el seguimiento de la
accién,

3.6) Las redes sociales

En pleno auge de lo que se conoce como Web 2.0 (donde los contenidos son creados
por comunidades de usuarios, a diferencia de la Web 1.0, donde los contenidos eran
generados por los titulares de cada sitio), han venido ganando terreno distintas plata-
formas, como Blogger, Fotolog, Wikipedia, YouTube, por citar algunas, y otras que han
"explotada” Gltimamente: las redes sociales online.
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En términos generales, una red social es un conjunto de personas interconectadas en-
tre =i e histéricamente siempre han existido. Una situacién que puede tener lugar en
una red social es la siguiente: José es amigo de Juan. Juan es amigo de Pedro y Pedro
es amigo de Carlos. José est4 buscando trabajo y Carlos estd buscando un empleado.
Carlos le comenta a Pedro de su necesidad. Juan se entera de alguna manera y le da la
novedad a José, quien enseguida le entrega su CV a Juan para hacérselo llegar a Carlos
por intermedio de Pedro.

Ahora bien, las redes sociales online (Facebook, My Space, Hi5, Sonice, Orkut, y Linke-
din, entre otras) son, basicamente, una sofisticacion tecnoldgica de las viejas redes de
contactos. Actualmente, Facebook es la red social mas grande y en crecimiento cons-
tante. Se estima que, a comienzos de marzo de 2009 en la Argentina, superaba los 2,8
millones de usuarios (AllFacebook.com).

&Y qué hacen esas decenas de millones de personas? Crean su perfil de usuario, co-
mentan sus intereses, sus peliculas y libros favoritos, su estado civil, a qué se dedican,
suben las fotos de sus vacaciones, el video del primer cumpleafios de sus hijos, publican
alguna nota periodistica que les haya interesado, informan acerca de una bisqueda o
todo aquello que deseen compartir con los miembros de su red. Segun una investiga-
cién de WebAr Interactive, en los usuarios de Facebook la motivacion tiene que ver
con la confirmacién de la pertenencia a un grupo. Se busca el encuentro. Constituye un
espacio para relacionarse con los pares sociales. Tiene que ver con el sentido de perte-
nencia y es asi como pueden encontrarse en la red social distintos grupos de afinidad,
por ejemplo, fanaticos del Club Atlético Concepcion, del sushi, de las hamburguesas de
Burger King" o tantos otros.

En definitiva, las redes sociales se han convertido en un espacio de convergencia de
diversos publicos y con distintos intereses, y, lo mejor de todo, es que esos intereses
son explicitamente comentados por ellos mismos, lo que constituye una al menos in-
teresante oportunidad a ser explorada por las empresas con deseos de alcanzar a un
plblico en particular acerca del cual pueden conocer algo mas sobre sus gustos y pre-
ferencias.

Por supuesto que Facebook y otras redes de las mencionadas ya cuentan con alter-
nativas de publicidad que ofrecen a sus auspiciantes, brindando herramientas que en
pocos pasos permiten la configuracién de una campafa. Bajo un modelo similar al de
Google AdWords, Facebook, por ejemplo, permite la redaccién de un aviso, la inclusion
de imagenes, la identificacién del publico objetive (para la cual dispone de toda la infor-
macién que los mismaos usuarios de Facebook aportaron en sus perfiles), la seleccion de
palabras clave y la determinacién del presupuesto a invertir.

Asi, a través de una campaifa contratada en Facebook, es posible promocionar y reclu-
tar fans de, por ejemplo, la pelicula lronman (esta pelicula, estrenada en mayo de 2008,
tiene mas de 380,000 fans). También resulta curioso observar como aumenta el ni-
mero de restaurantes, bares y hasta marcas que, creando su propio perfil de Facebook,
van ganando seguidores dia a dia, y disponen de |a posibilidad de mantener un contacto
regular con ellos.

4) EL MUNDO DEL COMERCIO ELECTRONICO

4.1) éQué es el comercio electrénico?

Hemos observado hasta aqui cémo el surgimiento de las nuevas tecnologias ha propi-
ciado la disposicién de canales de comunicacién que permiten una valiosa interaccién
con los consumidores. Pero, hasta este momento, ain no hemos mencionado las posi-
hilidades de Internet como un canal de comercializacion que permite que cada empre-
sa, cualquiera sea su tamafio, transforme su sitio web en una “vidriera al mundo”.
Precisamente, una de las primeras manifestaciones de Internet que hemos conocido
tiene que ver con el denominado comercio electrénico (e-commerce), que consiste en
el desarrollo de operaciones comerciales de compraventa de bienes o servicios que
se ofrecen a través de Internet, origindndose en forma online el contacto comprador-
vendedor.

Mo necesariamente debe esto significar que todo el proceso de las operaciones deba
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CATEGORIAS CONSULTADAS VIA INTERNET ANTES DE COMPRAR

Aparatos eléctricos
Viajes / Turismo
Telefonia celular

31

Computacién

Art. hogar / Electrodom.
Cartelera / Espectaculos
Libros / Revistas

Autos

Indumentaria / Calzado
Cds

Articulos deportivos
Otros

Equipas de audio
Cosmética / Belleza
Juguetes

Articulos para oficina

6
4

3

Accedieron a Internet: Cap, Fed, Gran Bs As, Cérdoba, Mendoza, Rosario, Tucumdn v Mar del Plata.
Individuss de 13 a 54 - ABCD. Hasta junia 2008,
Fuente: (Ipsos MediaCT - Junio 2008)

concretarse online. En muchos casos, algunas instancias se resuelven en un sitio web
pero la transaccién termina de concretarse en forma tradicional. Esto significa que no
siempre el comprador tendréd que introducir los datos de su tarjeta de crédito en el sitio,
temor frecuente que ralentizé el crecimiento del comercio electrénico en la Argenti-
na. Si bien en Estados Unidos, por ejemplo, el surgimiento de un gigante del comercio
electrénico como Amazon.com (que empezd comercializando libros) ha llegado hasta
a provocar la redefinicién de modelos de negocios de otras grandes librerias y obligade
mas tarde a otras tiendas a adoptar la modalidad, es evidente que en nuestro pais su
adopcién adn se encuentra en una etapa temprana.

En las Cuartas Jornadas Latinoamericanas de Publicidad Interactiva (Noviembre 2008)
organizadas por Interactive Advertising Bureau de Argentina, segin Ipsos MediaCT, casi
el 33 por ciento de las personas que accedieron a la Web al momento de la investigacion
la habian utilizado como medio de consulta antes de realizar una compra. Segun el mis-
mo estudio, las categorias de productos més consultadas fueron las que se ven arriba.
El mismo estudio explicaba también el crecimiento de Internet como medio de compra,
ya que el 12,5 por ciento de los internautas de la muestra expresé haber realizado com-
pras via Web en el dltimo afio. Las categorias preferidas para las compras electronicas
se indican en el cuadro que figura en la pagina 157.

4.2) Modelos de negocio en el comercio electrénico

El comercio electrdnico, segln el modelo de negocio que represente, puede entenderse
en distintas categorias. Las tres mas difundidas hoy son:

B2B (Business to Business, de empresa a empresa). En este modelo, la operatoria de
compraventa entre empresas se realiza a través de Internet. Entre los procesos inter-
vinientes, se encuentra la colocacién de érdenes de compra, envio y recibo de factu-
ras y pagos electrdnicos. Por ejemplo, Officenet en el rubro de insumos para oficinas.
B2C (Business to Consumer, de empresa a consumidor). Involucra el comercio elec-
trénico que tiene lugar entre una empresa y el piblico en general. Este es el caso, por
ejemplo, de Amazon.

C2C (Consumer to Consumer, de consumidor a consumider). Es el caso de, por ejem-
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CATEGORIAS PREFERIDAS
PARA COMPRAS ViA Electrdnica
COMERCIO ELECTRONICO :
Computacion
Telefonia Celular
Electrodom. / Electrénica
Otros
Viajes / Turismo
Libros / Revistas
Cds
Cartelera / Espectaculos
Indumentaria / Calzado
Autos / Repuestos / Accesorios
Art. deportivos
Compras Supermercados
Equipos de Audio
Juguetes
Cosmética / Belleza

Articulos para Oficina

Accedieron a Internet: Cap. Fed,, Gran Bs.As,, Cérdoba, Mendoza, Rosario, Tucuman y Mar del Plata
Individuas de 13 a 64 - ABCD. Hasta junio 2008
Fuente: (lpsos MediaCT - Junio 2008)

plo, los sitios de subastas online, donde el sitio web se transforma en una plataforma
para el intercambio o compraventa de bienes y servicios, sin mas intervencién de la
empresa propietaria, la que generalmente recibe una comisién por cada operacin
que se concreta a través de su sitio. En el mundo, el referente es eBay.com. En la Ar-
gentina, los ejemplos mas notorios son Mercadolibre.com y MasOportunidades.com.
B2G (Business to Government, de empresa a la administracién puablica). Involucra
a aquellas transacciones que tienen lugar entre las empresas y dependencias de go-
bierno. Por ejemplo, la gestién de pliegos de condiciones o la presentacién de licita-
ciones publicas. La liquidacién y pago de contribuciones tributarias también podria ser
un caso. Esta modalidad se estd extendiendo en diversos paises. Pero, en la Argentina,
se encuentra en una fase experimental.

GtoC (Government to Citizen, de la administracién pablica a los ciudadanos). 5i bien
esta categoria cuenta con muy escaso desarrollo, en la Argentina, la Administracion
Federal de Ingresos Publicos (AFIP) ya ha dado algunos pasos en este sentido y hoy se
sncuentra en su sitio web la posibilidad de realizar diversos tramites.

4.3) Sintesis de las oportunidades del comercio electrénico

En sintesis, el comercio electrénico ofrece hoy a las empresas multiples oportunidades

para agilizar o potenciar sus negocios, entre ellas:

= La diversificacidn de los canales de comercializacion.

« El acceso a nuevos plblicos potencialmente interesados en las ofertas de la empresa.

= Laapertura a mercados externos.

» Ofrecer un showroom interactivo o un catalogo de productos online con precios, con-
diciones y hasta la posibilidad de que los interesados descarguen el folleto o ficha
del producto de interes.

» Venta online directa e interactiva.

« Ahorro de costos de personal, de telefonia y de mantenimiento de stocks.

« Disponibilidad las 24 horas, los 7 dias de la semana.

« Contar con un canal de comunicacion con clientes actuales y potenciales a traves
del cual recibir comentarios y sugerencias para la mejora de productos y servicios.
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Mas informacidén

5) LINKEANDO, {QUE CAMBIO REALMENTE?

A lo largo de este capitulo, hemos presentado algunas de las nuevas oportunidades
y herramientas que ofrece la nueva economia a los ejecutivos de marketing, Aun asi,
a pesar de todo lo anterior, resulta importante comprender que, por mas que algunos
se esfuercen por encontrar nuevos nombres o nuevas soluciones, en el fondo se habla
siempre de lo mismo: satisfacer a un consumidor cada vez mas exigente, informado
(ésobreinformado?) y, al mismo tiempo, un poco confundido y abrumado respecto de
tanta oferta que dice ser lo mejor para conguistar a la mujer o al hombre de los suenos,
para conducir como un piloto de Férmula 1 o para gozar de las vacaciones sofiadas.
Gracias a las nuevas tecnologias, el marketing (asi como otras disciplinas) dispone de
mayores alternativas al momento de pensar una idea de negocio, definir un canal de
comercializacion o plantear la estrategia comunicacional para un producto o marca.
Dichas alternativas deben ser consideradas susceptibles de ser incorporadas eneldia a
dia de los negocios, pero no sin antes preguntarse si las mismas aplican para la empre-
sa, producto o marca en cuestion.

De todas formas, a propdsito de las nuevas herramientas disponibles a través de la
Web u otras utilizables como soportes para la ejecucion de acciones de marketing, es
importante comprender que se trata de un canal distinto de los tradicionales y que,
por lo tanto, amerita una inteligencia, creatividad, mensajes y formatos pertinentes. El
hecho de encontrarnos hoy con un escenario de negocios con nuevas reglas, exigencias
y posibilidades no significa que se deba echar por la borda todo aprendizaje anterior
ni tampoco significa necesariamente que una empresa deba dejar de hacer las cosas
como las venia haciendo. Lo que si deberia hacer la compania en el nuevo contexto es
revisar la forma en |a que se estd llevando adelante la gestion de marketing.

Con todo, a pesar de la incertidumbre a la cual ya nos vamos acostumbrando, si es
observable que hoy la saturacién que provocan los mensajes publicitarios tradiciona-
les, la poco efectiva readaptacién de campanas “globales”, la indiferenciacién a la que
suelen apostar marcas competidoras en un mismo mercado y la nueva proliferacién
de las acciones de publicidad no tradicional (PNT), invitan, al menos, a pensar un
poco més alld para salir de la inercia y encontrar nuevas o inexploradas formas de
hacer las cosas.
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