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INTRODUCCION

A través de la historia del mundo se suscitaron numerosas revoluciones que cambiaron
radicalmente la vida de la humanidad y la forma de relacionarse. La primera revolucion se remonta a
los inicios del hombre como tal. EI hombre primitivo que se agrup6 en pequefias aldeas o comunidades
y que empez0 a cultivar la tierra, cambié la forma de vida pasando de ser ndmades a tener una cultura

sedentaria.

Si se tiene en cuenta las revoluciones de la nueva era, podria nombrarse a la invencién de la
imprenta, la invencion de la maquina a vapor, la creacion del telégrafo, entre otros. Cada uno de estos
hitos histéricos marcé el rumbo del mundo hacia la modernidad, modificando al mundo no solo en el

ambito social, sino también en el ambito tecnoldgico, es indiscutible el impacto en los mercados.

La incorporacion de la tecnologia doméstica ha cambiado la forma de vivir radicalmente,
modificando las conductas de las personas, creando nuevos negocios y reinventando la manera de
llevarlos adelante. En la tabla 1 se puede apreciar la cantidad de afios que llevd a cada una de las nuevas

tecnologias expuestas lograr un indice del 50% de penetracion.

Como facilmente se puede apreciar, la penetracion de las computadoras personales y los

dispositivos mdviles marcaron la diferencia desde los inicios.

Los mercados fueron adaptandose a estos nuevos métodos, reinventandose y poco a poco fueron
mutando a la forma en como hoy son conocidas. Sin duda este cambio fue de manera paulatina a lo
largo de la historia y no todos los hitos historicos los afecté del mismo modo, ni en la misma magnitud,
pero todos Yy cada uno de ellos cambi6 el mercado, desaparecieron algunos modelos de negocios y
aparecieron nuevos. Muchas veces estos nuevos modelos de negocio son adaptaciones o

reconfiguraciones de los anteriores.

En el siguiente trabajo se analiza el impacto de internet y las nuevas tecnologias en las personas
como consumidores, y el impacto en el mercado y los negocios. Durante el desarrollo se realizard una
descripcidn de estas nuevas tecnologias, cémo es el nuevo consumidor y se analizara si las bases del

marketing actual han quedado relegadas por estos cambios.
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Como complemento, se exponen dos casos de empresas de la provincia de Mendoza, llegando
finalmente a la definicion de las bases para desarrollar un plan de marketing 3.0. en una organizacién

del medio.

Tabla 1 - Tiempo para alcanzar un 50% de penetracion por dispositivo

—> 31 Afios
M — > 55 Afios
—> 60 Afos
—> 37 Afos
—> 25 Aios
m — > 32 Afios
D |sp05|tvos - 24 Afos

Fuente: Marketing Total. De la comunicacion al marketing relacional ¢ Qué hay mas alla de las 4P? (Sdbar,

2009)
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CAPITULO I: INTERNET

Hoy en dia, son pocas las personas que pueden decir que no tienen alguna u otra relacién con
internet. Esta tecnologia es parte de la vida de todos. Cada vez todos se encuentran mas ligados a ella'y

existen veces que hasta obligados a utilizar internet en el diario vivir.

La evolucién y el perfeccionamiento de la red de redes, ha sido paulatina y exponencial. Asi,
en la actualidad en internet es posible realizar pedidos de supermercados, traer productos del extranjero,
consultar la propia cuenta bancaria, hacer transacciones, recibir boletas de servicios, leer libros, realizar

cursos, hacer negocios, una infinidad de cosas que es posible hacer desde la comodidad del hogar.

Sin duda internet ha cambiado la manera de vivir, y lo seguira haciendo. Cabe hacerse la
pregunta: ¢qué es exactamente Internet?, ;como surgié?, ;cudles son las nuevas herramientas? Estos

temas seran analizados en el presente capitulo, donde se buscara aclarar estos aspectos.

1. CONCEPTOS Y DEFINICIONES

Internet ha sido definida desde siempre con la famosa frase “Red de redes”. Este término surge
de la descripcidn fundamental, es decir, es una red que interconecta equipos y también redes de equipos
interconectados entre si. Internet se convierte en una enorme red de equipos comunicados mediante
algin medio a la red, ambiente dentro del cual se pueden compartir una enorme cantidad de recursos,

llamese informacion o servicios.

Dicho de otra manera, cuando se piensa en internet, es necesario concebir un sistema constituido
por un conjunto de elementos interconectados (sean computadoras, servidores, celulares, tablets, etc.)

con el objetivo expreso de transmitir informacion y de comunicarse entre ellos.

Internet se convierte en un enorme sistema global, (Wikipedia) interconectando redes de menor
tamafio. Esta inmensurable red utiliza un lenguaje comun, llamado protocolo TCP/IP. Este lenguaje o
protocolo (es el nombre técnico del lenguaje mediante el cual se pueden compartir recursos entre
equipos) unificado garantiza que todas las partes intervinientes, sean del lugar del planeta que sean,

puedan interconectarse e intercomunicarse entre ellos en el mismo “idioma”.
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Con respecto al por qué de la palabra “internet” para denominarla, algunos afirman que surge

de la combinacién de interconected networks, que su traduccion seria redes interconectadas.

En la actualidad, Internet conecta a unos 8 millones de servidores encargados de servicios de
informacion y de todas las operaciones de comunicacion y de retransmision, unos 250 millones de
usuarios en mas de 100 paises. Es por eso que se ha ganado la reputacion de Aldea Global. Este concepto
hace alusion a la idea de que debido a la enorme velocidad de las comunicaciones, que hace que las
distancias desaparezcan virtualmente, las sociedades comenzarian a transformarse. Es decir, todas las
personas comenzarian a relacionarse y a intercomunicarse de manera instantanea y directa, en ambito
virtualmente estrecho, como en una aldea, pero constituida por todo el planeta. (Rosso y Campitelli,
2013)

2. HISTORIA

Cuando se cre6 Internet nunca se penso que tendria las caracteristicas que tiene hoy. Para poder
llegar a esta nueva red global de redes, al formato actual, debi6 pasar por un proceso de adaptacion y
perfeccionamiento a lo largo de los afios. Este proceso fue paulatino y espontaneo, donde la evolucion
se dio de manera no inducida, producto de la adaptacion del concepto inicial a las necesidades de los

usuarios.

Hoy por hoy, internet es el avance tecnoldgico de mayor impacto en la historia en materia
informatica y sobre las comunicaciones. Ofrece la oportunidad de poder difundir informacién en tiempo
real a escala mundial y también propone un medio de colaboracidn insuperable entre los individuos y

Sus equipos.

En su génesis, internet fue concebida como un proyecto militar, que buscaba un medio de

comunicacién entre territorios alejados, en caso de un ataque nuclear.

La primera descripcion acerca de las posibles interrelaciones a través del networking, se remonta
al afio 1962. Una serie de escritos de Licklider, del Massachusetts Institute of Technology, dan a conocer
la concepcién de una red globalmente interconectada, desde la cual, sin importar el lugar, se pueda

acceder a la informacion.

La historia fue paulatina durante muchos afios. La creacidn fue una serie de hitos, creaciones y

desarrollos que fueron contribuyendo a la amplitud de “la Red”.
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Licklider fue el principal responsable del programa de investigacion en ordenadores de la
Defense Advanced Research Project Agency, donde empez6 a marcar la importancia del concepto de
trabajo en red.

En 1965, se crea la primera red de computadoras de area amplia (Wide Area Network). En este
primer experimento, se logré conectar con éxito una computadora de Massachusetts con otra de
California.

Dos afios después, en 1967 se publica el plan de la ARPANET, basado en el concepto de la
creacion de una red de computadoras. Durante este mismo periodo se da un suceso curioso. Tres
investigaciones que versaban sobre estos avances fueron realizadas de manera paralela, sin conocer

ninguna de ellas la existencia de las demas.

A finales de 1969, la red empez6 a tomar forma, introduciendo los primeros nodos. En la
Universidad de California (la UCLA) se define el primero de ellos, de esta manera el primer host de la
red ya estaba conectado. El segundo nodo de esta incipiente red fue definido en el Instituto de
Investigacion de Stanford. Meses mas tarde, se introdujeron dos nuevos nodos a la red. Uno en la
Universidad de Santa Barbara, también en California, y el otro en la Universidad de Utah. De esta

manera bajo el proyecto de desarrollo del ARPA Net, empezaba a surgir la revolucionaria red global.

Durante los afios siguientes se siguieron conectando ordenadores rapidamente a la ARPA Net,
y el trabajo continué para completar un protocolo host a host funcionalmente completo, asi como
software adicional de red. Este es un rasgo caracteristico de la evolucién de las redes, que desde su inicio
fue la piedra angular. Siempre se buscd continuamente no solo mejorar la estructura de la red, sino
también mejorar la capacidad de trabajar en ella. Es esto lo que hizo y hace que internet haya

evolucionado hacia la forma actual, y siga evolucionando dia a dia.

A fines de 1970, el protocolo (lenguaje) cambi6, se empezd a incorporar en NCP. Este nuevo

lenguaje comun, permitié que los usuarios de la red pudieran empezar a desarrollar aplicaciones.

En 1972, la ARPA Net se presentaba en publico. En Octubre de ese afio, se realiz6 la primera
demostracion puablica de la nueva tecnologia de red, en el marco de la International Computer
Communication Conference. En ese mismo afio se introdujo una de las aplicaciones, que hasta el dia de
hoy sigue siendo estrella en la red, el correo electrénico o el e-mail. Esta aplicacién surge como
consecuencia de la necesidad de un método sencillo de comunicacion y coordinacion de los
desarrolladores. Su comienzo fue un sistema muy simple, poco a poco se fueron afladiendo las funciones,
como es el almacenar, reenviar y responder a mensajes, que se mantienen hasta la actualidad. Desde

entonces, la aplicacion de correo electronico se convirti6 en una de las mejores y mas exitosas
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aplicaciones de la red durante mas de una deécada. Este servicio de e-mail bésico y simple fue sentando
las bases para el surgimiento del World Wide Web, que todavia no existia.

Poco a poco esa inicial red que estaba conceptualizada en el proyecto ARPA Net, Empezaba a
evolucionar hacia la internet actual. Esta nueva red estaba basada en la nocién de que se crearian

maltiples nuevas redes independientes que se relacionarian unas con otras.

Con la apertura a la sociedad de esta red, aparecian los primeros inconvenientes. EI método
tradicional de conmutacion de circuitos utilizado en la red para interconectar los nodos, no era el Unico.
Afos atras Kleinrock habia descubierto que era el mas eficiente, pero existian otros métodos de

interconexion.

Una vez abierta la red, sumado al nuevo protocolo que permitia que los usuarios puedan crear
aplicaciones, lo que se denomina red de arquitectura abierta, las redes individuales pueden ser disefiadas
y desarrolladas separadamente y cada una puede tener su propia y Unica interfaz. Cada red puede ser

disefiada de acuerdo con su entorno especifico y bajo los lineamientos y necesidades de sus usuarios.

Generalmente no se fijan restricciones en los tipos de red que pueden ser interconectadas. Esta
idea de arquitectura de red abierta fue desarrollada por Kahn en un programa que él desarroll,
basadndose en la paqueteria por radio. Este programa, gue proponia un nuevo programa de interconexion,

poco a poco tomo vida propia.

El programa fue llamado “Internetting ”. En este nuevo proyecto que proponia un nuevo sistema
de interconexion, fue desarrollado bajo un nuevo protocolo méas seguro, buscando que pudiera mantener
la comunicacion efectiva frente a los cortes e interferencias de la sefial de radio y que pudiera manejar

las pérdidas intermitentes como las causadas por el paso a través de un tdnel o el blogueo a nivel local.

El protocolo de ese momento, el NCP, no cumplia la totalidad de estos requisitos. Se necesitaban
algunos cambios. EI NCP se apoyaba en la red ARPA Net para brindar seguridad y control de errores,
pero no se podia seguir confiando en ese sistema en la nueva red compartida, en la cual poco a poco se
irian relacionando nuevas redes. Sin dudas, el protocolo NCP estaba tocando fondo, se necesitaba
desarrollar un nuevo lenguaje que satisfaga los nuevos requerimientos y necesidades de un nuevo
entorno de red de arquitectura abierta. Es asi como nace el protocolo que hasta el dia de hoy se sigue

utilizando en las redes, llamado TCP/IP (Transmisson Control Protocol/Internet Protocol).

De esta manera comienza un periodo extenso de experimentacién y desarrollo y que se convirtio
en el principio de un largo periodo de experimentacién y desarrollo que tenia como objetivo la evolucién

y la maduracion de este nuevo concepto de Internetting y las nuevas tecnologias. Poco a poco ARPA
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Net fue incorporando nuevas redes, crecio hasta tal punto en que cualquier forma fue incorporada,

creando una amplia red experimental dando lugar a una comunidad de investigacion y desarrollo.

El segundo inconveniente para TCP fue cuando aparecieron las primeras computadoras
personales de escritorio. Inicialmente el nuevo protocolo se utilizaba en grandes sistemas, el hecho de

adaptarlo a los nuevos ordenadores era un nuevo desafio en la evolucion de las redes.

Ya en la década de los 80’s, el desarrollo de redes de area local LAN (Local Area Network) y
la evolucién de las computadoras permitié que Internet empezara a florecer. Un nuevo cambio
tecnoldgico de las redes dio lugar a nuevos conceptos y a cambios en el hardware. Se pasé de una red

simple con pocos ordenadores actuando como host a tener una gran cantidad de redes interconectadas.

Dado el gran numero de redes interconectadas, la primer medida tomada ante este fenémeno fue
la clasificacion en tres tipos de redes, en fin de darle algun orden. Las redes de clase A representaban a
las grandes redes de escala nacional, las de clase B representaban las redes regionales y por Gltimo, las

de clase C eran las redes de area local.

El segundo cambio introducido ante la masividad de la red fue darle nombres a los hosts. Este
fue un gran cambio en pos de facilitar el uso de Internet a los usuarios. Anteriormente se necesitaba
recordar una gran cantidad de nimeros que indicaban el nombre del host, con el cambio solo se
necesitaba una tabla de nombres. Originalmente la cantidad de hosts era realmente minima. EI nimero
de hosts siguié aumentando a la par de la red. La gran cantidad de redes interconectadas que se
manejaban de manera independiente llevd a crear un mecanismo estable que permitiera resolver el

problema de los hosts en las direcciones de internet. Asi nacio el DNS (Domain Name System).

Poco a poco empez0 a necesitarse nuevos cambios. El crecimiento de internet, la multiplicacién
del nimero de redes y la expansién geogréafica empezd a crear problemas en la forma en que se
interconectaban las redes (router). Se debi6 crear protocolos jerarquicos de enrutamiento. Se cre6 un
protocolo IGP (Interior Gateway Protocol o protocolo interno de pasarela) usado dentro de cada regién
y un protocolo EGP (Exterior Gateway Protocol o protocolo externo de pasarela) usado para unir las
redes regionales. Este nuevo disefio de enrutamiento permitia que distintas regiones utilizaran IGP
distintos, que se adecuaran a los costos, velocidad y requerimientos de cada region, y que a la vez

pudieran estar conectadas, mediante EGP, de manera eficiente con las redes de mayor jerarquia.

Este proceso evolutivo seguia una ruta constante que crecia de manera exponencial. La
evolucion de las redes demandaba cambios de software, sobre todo en el de los hosts. Para hacer frente
a esta nueva demanda de la red, la agencia estadounidense DARPA, financi6 una investigacion en la
universidad de Berkeley donde se desarrollé un sistema operativo que integraba el protocolo TCP/IP.

Este nuevo sistema operativo, llamado BSD, empezd a ser utilizado en sus operaciones diarias por buena
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parte de la comunidad investigadora. Este fue un hito de altisima injerencia en la evolucion y en la

exitosa incorporacion y aceptacion de internet.

En 1983, internet tuvo que enfrentar uno de los desafios mas interesantes que tuvo. EIl primer
dia de ese afio (1 de Enero de 1983) todos los host s debian convertirse simultdneamente al TCP/IP. Esta
transicion fue cuidadosamente planificada durante varios afios, ya que era un momento critico que la red

necesitaba pasar para seguir evolucionando.

En ese mismo afio, ARPA Net estaba siendo utilizada por un gran namero de organizaciones
operativas y de investigacion y desarrollo del area de defensa de los E.E.U.U. La transicién desde NCP
a TCP/IP en ARPA Net, favoreci6 a que se separara la red militar de internet. Se cre6 MILNet, que daba

soporte a los requisitos operativos de los cuerpos militares.

Luego de este gran cambio, en 1985, Internet ya estaba firmemente definida como una
tecnologia utilizada por la comunidad de investigadores y desarrolladores, que poco a poco empezaba a
ser utilizada también por otros grupos de usuarios en sus comunicaciones diarias. El e-mail empezaba a

tomar mayor dimension y empezaba a ser utilizado por estas nuevas comunidades.

Personalmente, creo que este es el momento critico donde ese conjunto de redes pasa a ser
internet. Si bien todavia estaba reducida en capacidad, dimensién y territorio, y con mucha evolucién

por delante, empieza a contener las caracteristicas que hoy conocemos de internet.

De aqui en adelante, se empezaron a conectar cada vez mas redes, internet seguia con su
crecimiento exponencial. Factores como la libre distribucion de los sistemas operativos, la caracteristica
de red abierta, el publico conocimiento de los protocolos y sus especificaciones, y toda la documentacion
sobre el internet, ayudd al gran crecimiento y a la marcada evolucion de las redes. Asi, muchas de ellas,
gue anteriormente estaban al servicio de algunos organismos, pasaban a ser mas masivas e

internacionales.

A pesar de toda esta evolucion, en un principio, las redes seguian siendo muy sectarias,
decididamente orientadas a publicos especificos, orientados a la comunidad de investigadores y
estudiosos. La primera necesidad que demandaba romper con el sistema de ese momento, era el poder
interconectar redes de distintos paises. Para esto crean un sistema de interconexion parecido a la columna
vertebral humana, que interconectaba, a través del mundo, las distintas redes. Este mecanismo es
llamado “backbone”’. Mediante este mecanismo de interconexién mundial se logra una transicion desde

una red construida con routers de la comunidad de investigadores a equipos personales.

Este enlazamiento internacional de redes, en poco mas de 8 afios crecid sustancialmente. Pasé

de tener seis nodos mundiales de enlace con una velocidad de transmision de informacién de 56Kb a
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tener mas de 20 nodos con enlaces multiples de 45Mb. La red global logré incluir més de 50.000 redes
interconectadas a lo largo del globo terraqueo.

En 1990 la red original ARPA Net, que habia introducido la revolucién se disuelve, producto
de la propia mutacion de la red. El protocolo TCP/IP habia practicamente sustituido a todo tipo de

protocolos a nivel mundial, y poco a poco iba convirtiéndose en el tnico del mundo.

La red crecia, el namero de redes y usuarios también lo hacia. La evolucion demandaba un
nuevo sistema de colaboracidn, basado en la transmision de documentos. En los comienzos de ARPA
Net y de Internet el ciclo normal de publicacion era demasiado lento y dificultaba el traspaso de
conocimientos. La solucion fue la creacion del FTP (File Transfer Protocol o protocolo de transferencia

de archivos), que hasta hoy en dia es el mecanismo de transferencia que sigue vigente.

Con este nuevo mecanismo de transferencia se pudo empezar a enviar y a divulgar mas
facilmente documentos y asi compartir ideas con las comunidades de investigadores. Estos documentos
eran llamados por ellas como Request For Comments (RFC). El libre acceso a estos documentos,
sumado a la mejora introducida con el FTP en la transmision de los mismos, exponenciaron mas aun la

evolucion de las tecnologias.

Asi es como aquel proyecto de red surgido en el &mbito militar, desarrollado para mejorar la
comunicacién intramilitar por DARPA, llamado ARPA Net, poco a poco fue mutando, producto de las
nuevas necesidades de los usuarios, hacia una red de caracter global que comunica al mundo entero.
(Aroche, 2006) (Rodas, 2008)

El principal factor desencadenante de dicha evolucién es la colaboracion y el trabajo de los
propios usuarios en busca de un mejor sistema. El aprovechamiento de la gran capacidad de la red de
compartir informacion de manera simple y rapida es la principal fortaleza de la red, y es donde apoya

su capacidad de evolucidn constante.

3. LAWEB?20

Internet tiene como fundamento central de existencia la evolucion, tanto a nivel técnico, como
puede ser un mayor alcance, mayor ancho de banda, nuevas tecnologias, nuevos lenguajes mas sencillos
y accesibles, etc., como a nivel operacional. Es decir, internet, por si misma, basandose en la
colaboracion de los mismos usuarios, estd en un proceso de evolucidn constante que busca brindar

mejores soluciones a las necesidades de los usuarios.
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Desde sus comienzos, la red mantuvo esta caracteristica, y hoy en dia la sigue teniendo. Cada
vez, la red se complejiza y se simplifica a la vez. Dicho de otra manera, surgen nuevos programas,
nuevos sistemas y nuevos procesamientos que son, técnicamente, cada vez mas complejos. Pero que al
mismo tiempo simplifican las tareas de los usuarios. Por ejemplo, hoy en dia pertenecer a una red social,
compartir informacion, imagenes, videos y documentos es extremadamente sencillo. Esto se debe a la
evolucion de la red, y para que estas tareas sean tan accesibles, ha sido necesaria la creacion de sistemas

complejos de transferencia y almacenamiento on-line.

Producto de esta evolucién, que tiene por objeto brindar mayores posibilidades de colaboracion
a los usuarios, surge el término web 2.0, aproximadamente en el afio 2005. Esta no es un software
especifico ni tampoco una marca registrada, sino que es producto de una serie de nuevas software o

aplicaciones web, que facilitan el intercambio de informacion y la colaboracion en la World Wide Web.

Se asocia la aparicion de este término con Dale Dougherty, vicepresidente de O’Reilly Media.
El, durante una conferencia, lo dio a conocer masivamente. Ese nuevo concepto hacia alusion a una
actitud de compartir informacién y a los cambios y los nuevos usos que se presentaban en la web. La
web 2.0 no tiene una definicion precisa, ni definida especificamente por un grupo de estudiosos.
Simplemente es un término, mediante el cual, se busca representar la evolucién de la world wide web,
pasando de ser un conjunto de paginas relativamente estaticas a un entorno global en el que el software
online, las aplicaciones multimedia y la conexion de banda ancha permiten ofrecer una mayor cantidad

de informacion, como también la colaboracion estrecha entre los usuarios.

En el 2005, el autor José Luis Vicente, en su escrito Inteligencia colectiva en la web 2.0 la define
de la siguiente manera: “La web 2.0 es el suefio que se ha estado fraguando progresivamente y sin hacer
demasiado ruido en las cocinas de la industria de internet durante los ultimos dos afios. Una profunda
reinvencién de las estrategias y las arquitecturas sobre las que se implementan los servicios online que
promete sentar los cimientos de la web de la préxima década. En la que se habran quedado obsoletos
los similes con la biblioteca de Babel, porque cada vez habrd menos documentos cerrados que almacenar

y distribuir.”

En 2006, luego del seminario llamado Web 2.0 y difusion de la investigacion, dictado por la
UNESCO, los autores Pefia y Corcoles intentaron describir el concepto, utilizando descripciones
alternativas y concluyeron que la web 2.0 es “una nube de tecnologias y comportamientos que se han

recogido bajo el paraguas de un nuevo término”.

Por otro lado, el autor Tim Berners-Lee, en una entrevista publicada en el sitio web IBM (I1BM,
2006), mostrd su mirada un tanto distinta. Segun él, la web 1.0 era disefiada para conectar personas,
segun sus palabras, “se trataba de un espacio interactivo”. Seguido a esto dijo: “Si para usted la Web 2.0

son blogs y wikies entonces estamos hablando de servicios y contenidos persona a persona (Peer to
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Peer). Pero eso era exactamente de lo que se trataba la Web. Y, sabe usted, de hecho esta “Web 2.0” lo
que hace es utilizar los estdndares que han producido todas esas personas que han trabajado para la Web
1.0”.

El concepto siempre se ha enfrentado a esta dicotomia, donde se pone en duda si es realmente
una revolucidn, si se trata 0 no de un cambio tecnoldgico o si solo es una reconfiguracion. En los

conceptos anteriores es muy evidente la diferencia de pensamiento y el enfrentamiento de posiciones.

Si se analiza el término desde una perspectiva mas puntual y tedrica, no existe una revolucion
2.0 propiamente dicha, en la cual se rompa taxativamente la tendencia y surge una totalmente nueva.

Mas bien, la evolucién tradicional de internet fue transforméandola hacia un nuevo ambito.

Sin embargo, el término surgié con el objetivo de exponer coémo la web se volvia cada vez mas
importante, novedosa y llamativa. Buscaba mostrar como surgian (o evolucionaban) nuevas aplicaciones
y softwares que revolucionaban los sitios web estaticos, pasando, poco a poco, a un entorno mucho mas
interactivo, donde, si bien seguia siendo importante la conexion entre las personas, la cooperacion y la
colaboracion surgian como nuevos valores centrales de la red. Es asi como se buscd, a través del término

Web 2.0, denotar un cambio profundo en las raices de la nueva internet.

Este cambio es principalmente la reinvencion o la evolucion de forma en que la informacién
circula por la red. Este fue un proceso de “democratizacion” de los recursos, que puso a disposicion de
todo el entorno global la posibilidad de generar nuevos flujos de informacion y datos y la mejora de la
interaccién digital y la colaboracion web. De esta manera, tomando como base uno de los denominados

“wikis”, especificamente wikibooks (Wiki Libros, 2014), la web 2.0 se caracteriza por:

= Laaparicién de pequefios gestores de contenidos que, apalancados por la reduccién de
costos de acceso y la facilidad de creacion de paginas web, tienen la posibilidad de
publicar informacién en la red

= La multiplicacién de aplicaciones web que brindan los mismos recursos que las
aplicaciones de escritorio, pero que no necesitan ser instaladas en un equipo, sino que
corren desde internet.

= La existencia de interfaces de programacién libres, que permiten que cualquiera que
maneje ese lenguaje de programacion, puede crear nuevas funcionalidades y programas.
Este es el secreto de la gran aceptacién de Android.

= Los mecanismos de sindicacién de contenidos (RSS) que permiten a los usuarios poder
procesar o consumir mayor cantidad de informacion y de manera mas ordenada

= Elfenémeno llamado “wisdom of crowds”. Este concepto, que traducido es la sabiduria
de las masas, hace referencia a que la suma de los pequefios esfuerzos de millones o
billones de usuarios es mas efectiva que un gran esfuerzo centralizado.
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Principios de la web 2.0

Segun O'Reily, los principios basicos de la nueva web son 7. Segln ésta concepcion, estos 7
aspectos son los que diferencias aplicaciones de la web 1.0 de las de la nueva configuracién (Romano
& Kuklinski, 2007).

La web como plataforma

Aprovechar la Inteligencia Colectiva

Gestion de Base de Datos como competencia basica
Fin del ciclo de actualizaciones de software
Modelos de programacion ligera, facil plantillado

Software no limitado a un solo dispositivo

N o o kM w DR

Experiencias enriquecedoras del usuario

= | aweb como Plataforma

Tradicionalmente, para que cualquier persona, organizacion o institucion pueda hacer
uso de una aplicacién, se deben comprar los derechos de utilizacion de dicho software, y realizar

la actualizacion pertinente del software o de la licencia una vez vencido el plazo de la anterior.

Sumado a esto, la particularidad del modelo de obsolescencia planificada, ha detonado
la exploracién de nuevos métodos. Por estas caracteristicas, el uso de software ilegal es moneda
corriente en muchos paises del mundo. En algunos esta mas controlado, y en otros menos, pero
en todo el mundo la pirateria, basada en la facilidad de compartir en internet, se hace presente y

hace preocupar sobremanera a las grandes organizaciones gque venden estos tipos de productos.

Ejemplos de este tipo de modelo pueden ser Microsoft Office, Adobe photoshop, Adobe
Illustrator y se podrian nombrar muchos mas. El ejemplo del modelo de negocio mas claro es
“Windows 7”. En esta version, la corporacion Microsoft ofrece un mismo producto basico, el
sistema operativo mas utilizado, pero diferenciando en el costo de las licencias las prestaciones
de cada una de las versiones. Cred un sistema de Packs, los cuales van afiadiendo mas
prestaciones y funciones al Windows y que tienen un costo diferencial. En su version inferior,
llamado “Home Basic” ni siquiera se puede cambiar el fondo de pantalla. Este es un ejemplo

muy claro de cdmo funciona el modelo de licencias pagas.
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Poco a poco la tendencia cambia y empiezan a convivir con aplicaciones on line,
generalmente gratuitas, que ofrecen al usuario la posibilidad de hacer uso de un software sin
tener la necesidad de tenerlo instalado en su dispositivo. La utilizacion de este tipo de
aplicaciones no se aplica solo a aplicaciones simples. Organizaciones duefias de aplicaciones
complejas como es Adobe, con su software de edicidn de imagenes Photoshop, también ofrece
una version online gratuita. Solo es necesario registrarse en la pagina oficial, y de este modo
se esta en condiciones de utilizar esta version de una aplicacion bastante compleja sin necesidad

de comprar una licencia

(13

Este fenomeno es llamado “webtop”, en contraposicion al concepto de “desktop”

tradicional.

Entonces, tradicionalmente, el mundo de la “web 1.0”, se limitaba a un modelo en donde
las “comunidades 1.0”, que en realidad eran solo un cimulo de consumidores, eran simples
espectadores de publicaciones corporativas y de algun tipo de informacion. Bajo este modelo,

los usuarios eran importantes solo si eran consumidores.

Poco a poco, la web fue cambiando hacia nuevas herramientas y usos, en donde el peer
to peer era el eje central. De esta manera el espacio web de las nuevas comunidades empezaba
a transformarse hacia un modelo en donde los usuarios eran los que tenian el poder, tal como ya
se comento anteriormente. Lo fundamental de este fendmeno de las aplicaciones web 2.0 es que
estas herramientas utilizan un servidor para almacenar toda la informacion y cualquier usuario
conectado a la red puede hacer uso de ella. Esta colaboracion del P2P ayuda a la evolucién de
una manera simple, basado en la idea clave de que el producto mejora con el uso y con el
crecimiento de una comunidad que no cesa de subir contenidos. Este es el secreto del éxito de

casos como YouTube, Slideshare, entre otros. Esto nos introduce hacia la proxima caracteristica.

= Aprovechar la inteligencia Colectiva

Esto no es un concepto nuevo ni innovador, es algo gque, aln en los comienzos de la
web, ya estaba presente. ES mas: no es privativo de la web o la tecnologia. En todos los &mbitos
esa “inteligencia colectiva” es lo que hace que la evolucion, la superacion y el descubrimiento

aparezcan continuamente.

Lo importante y lo que hace de este fendmeno una caracteristica de la web 2.0 es que la
dinamica de la inteligencia colectiva esta creciendo de la mano de esta nueva generacion de
aplicaciones web, con software en linea disefiado a partir de una interfaz simple, que ofrecen un
plus en contenidos y generalmente, de acceso gratuito.
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En este nuevo entorno 2.0 los usuarios pueden decidir de qué forma actuar. Pueden
continuar siendo pasivos, utilizando la web de manera tradicional y navegando la red en busca
de contenidos; o bien pueden tomar una actitud méas proactiva aportando y creando nuevos

contenidos.

El caso ejemplar es Wikipedia, una enciclopedia de contenido libre que cualquiera
puede editar. Este nuevo tipo de enciclopedia puede utilizarse para consultar conceptos,
definiciones, contenidos, pero también se puede formar parte de la “redaccion” de la misma
aportando y haciendo crecer la “inteligencia colectiva” contribuyendo con los conocimientos

individuales.

Sin duda que al ser abierta, sin ningun tipo de restriccién para poder ingresar datos,
puede llegar a crear algun tipo de error o de falta de precision en los conceptos. Estos problemas
son subsanados justamente por la “inteligencia colectiva”. De esta manera Si bien puede existir
algun ingreso de informacion erronea o incompleta, otro usuario activo, al detectarlo, rectifica,
completa o perfecciona el articulo y asi sucesivamente. Mediante este proceso es como funciona

la “inteligencia colectiva”.

= Gestion de Base de Datos como competencia béasica

Esta caracteristica hace foco en el centro de toda aplicacion web: “la informacion.”.
Como Romani y Kuklinski exponen en su libro Planeta web 2.0: el punto o la palabra clave es

el “infoware”, entendido como la adicion entre software y datos.

Si bien se procura hacer foco en describir las caracteristicas que hacen distintas a las
aplicaciones 2.0, no hay que perder de vista que, si bien el software puede ser una herramienta
muy importante y debe tener ciertas especificaciones que permita a los usuarios mejorar,
eficientizar o simplificar algunas labores, el valor de la informacién y de los datos supera al
valor de las aplicaciones. Las aplicaciones pueden ser copiadas, o existen distintas herramientas

gue permiten realizar tareas de manera similar.

La gestion de la base de datos como competencia bésica busca generar una ventaja
competitiva muy dificil de superar. La libreria virtual Amazon es el fiel reflejo de este concepto.
Fue fundada como Cadabra.com por Jeff Bezos en 1994. En 1995, cadabra.com fue lanzada al
mercado, comenzando como una libreria online. Tenia mas de 200.000 titulos y estos se podian
pedir también por e-mail. En mayo de 1997 amazon.com salié a la bolsa, especificamente a la

NASDAQ con el simbolo AMZN vy a un precio de 18 délares la accién. Dos afios mas tarde, la
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prestigiosa revista Time Magazine calificé a Bezos como la persona del afio en 1999, por la

creacion de esta organizacion tan prestigiosa.

Poco a poco, las ganancias fueron creciendo paulatinamente. En 2002 logr6 un beneficio
de 3.900 millones de dolares, valor que practicamente triplico en 2006, logrando aumentar este
monto hasta 10.700 millones.

En la actualidad esta totalmente diversificada en diferentes lineas de productos,
ofreciendo DVD, CD de masica, software, videojuegos, electrénica, ropa, muebles, comida,

libros, etc. y ha absorbido numerosas empresas.

Amazon empieza en el mercado como un libreria on line, con la misma base de libros
que tenian o podria haber tenido cualquier otra libreria on line, sin embargo tuvo desde sus
comienzos una politica de enriquecimiento de informacion, que en muchos casos son generados
por los usuarios, llegando a un punto en que hoy en dia, su base de datos es mucho mas potente
que los recursos originales de los que dependi6 en sus comienzos. Sin duda que la gestion de

los datos en Amazon es su competencia basica y su principal generador de valor.

= Fin del ciclo de actualizaciones de software

La mayoria de las aplicaciones que se utilizan utilizamos en nuestros ordenadores
siguen correspondiendo al antiguo modelo de aplicaciones cerradas bajo licencias. Este tipo de

productos, como se explicé anteriormente se basan en el principio de obsolescencia planificada.

La utilizacién de la web como plataforma y todos los anteriores principios permiten que,
al migrar las aplicaciones hacia versiones gratuitas, innovadoras, completas y complejas (iguales
a las tradicionales), hacia un &mbito web de libre acceso, surge uno de los mayores beneficios

para los usuarios.

Si bien las organizaciones tienen un lucro cesante por la pérdida de los ingresos por
licencias, la oportunidad de mercado es otra. La ganancia de las nuevas aplicaciones 2.0 esta
dada por la fuerza de la comunidad y su interaccion. Los usuarios 2.0 producen datos, mejoras,
conocimientos o recursos nuevos que son utilizados por las organizaciones. Nuevamente se

repite el concepto de ganancia mutua dada por la colaboracion.

Los autores Coboromani y Pardo, en su libro “Planeta web 2.0” proponen esta reflexion.
Pensemos Si se piensa en un software complejo que nos permita buscar cualquier cosa en la
web, complementado con cuentas de mail, almacenamiento on line, aplicaciones de blusqueda,

ubicacion y navegador de mapas, posibilidad de subir tu propio mini sitio o blog. ¢Estariamos
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dispuestos a pagar por una aplicacion de este calibre? (obviamente imaginando que no existen
google ni yahoo, ni ninguno de estos tipos de software 2.0). Seguramente si. No cabe duda que
la organizacion obtendria grandes ganancias. Pero entonces, ¢Por qué Google, por ejemplo, lo
ofrece de manera gratuita? Esto nos da una idea aproximada de las utilidades que se pueden

generar con las aplicaciones gratuitas.

*= Modelos de programacion ligera, facil plantillado

Este principio surge como consecuencia de los anteriores. Las aplicaciones tradicionales
tienen grandes cantidades de funciones en sus paquetes. El usuario promedio utiliza menos de

la mitad de todas ellas.

Las nuevas aplicaciones 2.0 buscan llevar al maximo la simplicidad, reduciendo.
Buscan reducir las funciones extras, no necesarias. Estas aplicaciones son mas livianas, y dan al

usuario una mejor experiencia.

Para hacer frente a la falta de funciones, y poder llegar al maximo la simplificacion, las
aplicaciones 2.0 utilizan mecanismos de sincronizacion y operaciones conjuntas con otras
aplicaciones. De esta manera se generan sinergias positivas que potencian las funciones
simplificadas de cada una de las aplicaciones. Utilizando una analogia, se podria compararlas
con un gran sistema, donde cada uno de sus componentes, individuales pero interconectados,
trabajan de manera conjunta, buscando la eficiencia basados en la simplicidad y la generacidn

de sinergia.

= Software no limitado a un solo dispositivo

No hace mucho tiempo, lo comun era tener una computadora de escritorio para toda la
familia, de uso comun. Luego, con la aparicién de los ordenadores personales (laptops), empezé
a crecer el namero de dispositivos que habia en una casa. Hoy por hoy, con el ingreso de los
Smartphone y las tablets, sumado a la gran penetracién de las notebooks y netbooks, elevaron
exponencialmente el nimero de dispositivos por persona. No es raro que en una familia existan

mas de un dispositivo por integrante, ni tampoco personas con dos, tres, 0 mas dispositivos.

La posibilidad de compartir aplicaciones y datos entre los mismos dispositivos, el
acceso indistinto de cualquiera de ellos y la posibilidad de generar utilidades en compartir las

mismas aplicaciones en los distintos dispositivos se ha convertido en un recurso importante.
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= Experiencias enriquecedoras del usuario

Las experiencias del usuario son el objetivo y a su vez la consecuencia de todos los
cambios que migraron las aplicaciones tradicionales hacia las aplicaciones 2.0.

Todos los cambios, mejoras, y evoluciones nacieron con el simple objetivo de mejorar
las prestaciones y las utilidades de la web. La web nacié con el fin de mejorar la comunicacién
y poco a poco fue acompafiando el cambio de las necesidades de los usuarios, mutando
progresivamente hacia el internet que hoy conocemos. Esta evolucion no termina con la web

actual. El crecimiento y el cambio son de manera permanente y constante.

Por otro lado, estas experiencias enriquecedoras surgen como consecuencia de las
caracteristicas explicadas anteriormente de la web 2.0 y sus aplicaciones. La evolucion de cada
una de ellas y el constante mejoramiento y la adaptacion a las necesidades del usuario, le brindan
cada vez mejores experiencias y resultados, y le ofrece la posibilidad de evolucionar su

experiencia en cada uso.

En la imagen 1 se pueden apreciar las diferencias entre la web 1.0 y la nueva web 2.0.

Imagen 1 —Web 1.0 Vs Web 2.0

Web1.0 : log 3yioan

Usuarios
de Internet

contribuyentes 8 a Rn W B

s Neabmaster SN { 886 g
®Oo, 0 [Wats|— $423
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g conectados socialmente
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\-3

Fuente: Http://http.//hubpages.com/technology/The-Difference-between-Web-20-and-Web-10 (losay,

2009)
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4. LAS NUEVAS HERRAMIENTAS

Existen innumerables herramientas online que se pueden utilizar tanto para uso personal como
comercial, ya sean gratuitas o pagas. Basicamente es posible describir 4 grandes grupos de herramientas
2.0: Los blogs, los wikis, las redes sociales y las plataformas de multimedia sharing.

4.1 BLOGS (bitacora, en espafiol):

Este es un tipo de sitio web donde, uno o varios autores realizan aportes cronoldgicos,
desarrollando contenidos. La informacion se va actualizando y completando periédicamente. Cada una

de esas publicaciones son llamadas post (0 posteos).

El término blog, también puede ser reemplazado por weblog (término inicial con el cual se
describia) o bitacora personal.

Una de sus principales caracteristica es la cronologia, en la disposicion del sitio, los post

aparecen del mas actual hacia atras.

Pero la caracteristica que lo convierte en una excelente herramienta 2.0 de relacionamiento y
creacion de valor es que permite a los lectores o usuarios exponer sus posturas, sentimientos,

sensaciones, etc. a través de comentarios, y de esta manera ofrece retroalimentacion a los autores.

Otra de las caracteristicas propias de la web 2.0 que utiliza son las etiquetas o tags. Estas son
palabras claves (en general 1, 2 0 a lo sumo 3) que describen el tema del post. Estas etiquetas o tags,

permiten entonces la categorizacién de los

temas y esto da lugar a la folcsonomia. it B e e utilizacion
1K1S o
Folksonomia — AJAX
Esta, es una clasificacion heterarquica it The Long Tail

COMFIANZA

de estas etiquetas, simple y determinada de ' SerITRLRIESE Aooeiaci6n

COSTE FOR CLIC

manera social entre los usuarios. Segun

IMTELI1GENTES UIURCTIDAD

Wikipedia, “folc* proviene del aleméan ldeo veseerios ey T s

"pueblo” (Volk). En consecuencia, de acuerdo
APis abiertas

== Separacion de

con su formacion etimoldgica, folcsonomia Guiado por Datos forma y contenido
, . ip- . SEHARTEE Esté_l:lc_ia'res web
(folc+taxo+nomia)  significa literalmente Microformatos

"clasificacion gestionada por el pueblo

(o democratica)".
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Otra de las caracteristicas utilizadas por los blogs es la sindicacion de contenidos. Es decir, que
la informacidon sobre los nuevos post de un blog, pueden ser distribuidos a través de los servicios de
RSS.

= Tipos de blogs (Wikipedia, s.f.)

Los blogs se categorizan tanto por la informacion y el contenido que trasmiten, como
también por la forma en que se expresa dicha informacion.

v Blog personal

El blog personal, un diario en curso o un comentario de un individuo,
es el blog mas tradicional y comun. Los blogs suelen convertirse en algo mas
que en una forma para comunicarse, también se convierten en una forma de

reflexionar sobre la vida u obras de arte.

v" Microblogging

Microblogging es la practica de publicar pequefios fragmentos de
contenido digital (puede ser texto, imagenes, enlaces, videos cortos u otros
medios de comunicacion) en Internet. Microblogging ofrece un modo de
comunicacién gue para muchos es organica y espontanea y captura la
imaginacion del publico. Lo utilizan amigos para mantenerse en contacto,
socios de negocios para coordinar las reuniones o compartir recursos Utiles, y
las celebridades y politicos para las fechas de sus conciertos, conferencias,
lanzamientos de libros u horarios de viajes.

v Blogs corporativos y organizacionales

Un blog puede ser privado, como en la mayoria de los casos, 0 puede
ser para fines comerciales. Los blogs que se usan internamente para mejorar la
comunicacién y la cultura de una sociedad andénima o externamente para las
relaciones de marketing, branding o relaciones publicas se llaman blogs
corporativos.
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v" Blogs educativos

Un blog educativo estd compuesto por materiales, experiencias,
reflexiones y contenidos didacticos, que permite la difusién periddica y
actualizada de las actividades realizadas en la escuela. Los blogs educativos
permiten al profesorado la exposicion y comunicacion entre la comunidad
educativa y el alumnado, potenciando un aprendizaje activo, critico e

interactivo.

v Por el género

Algunos blogs se centran en un tema particular, como los blogs
politicos, blogs de salud, blogs de viajes (también conocidos como Cuadernos
de viaje), blogs de jardineria, blogs de la casa, blogs de moda, blogs de

proyectos educativos, etc.

v Por el tipo de medios de comunicacién

Un blog que incluye videos se llama blog, uno que incluye enlaces se
denomina linklog, un sitio que contiene un portafolio de bocetos se llama
sketchblog, u otro que incluye fotos se Ilama fotolog. Los blogs con mensajes
cortos y con tipos de medios mixtos se llaman tumblelogs. Aquellos blogs que
se redactan en maquinas de escribir y luego son escaneados, se denominan blogs

typecast.

v' Blog inversa

Este blog esta compuesto por sus usuarios en lugar de un solo bloguero.
Este sistema tiene las caracteristicas de un blog y la escritura de varios autores.
Estos blogs pueden estar escritos por varios autores que han contribuido en un

tema o0 que han abierto uno para que cualquiera pueda escribir.
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4.2 Wikis

Wikiwiki, que quiere decir veloz o répido. Los wikis son sitios de construccion comunitaria.
Estos sitios son el maximo exponente de la capacidad creadora de las comunidades, trabajado bajo el
principio de la colaboracién. Estas plataformas permiten que cualquier usuario pueda modificar la
informacion con libertad. Uno puede agregar, modificar, rectificar y hasta eliminar informacion. Sin
lugar a dudas, el principal ejemplo de este tipo de tecnologia es la reconocida enciclopedia virtual
Wikipedia.

Los wikis dan la posibilidad de que todos aporten un poco de su conocimiento. No es poseer
conocimientos sobre programacion web, agregar o modificar informacién es cada vez mas facil y no

requiere ningun conocimiento técnico.

Los contenidos no son controlados ni monitoreados por nadie y a la vez por todo el mundo.
Estos sitios no tienen ninguna revision de limpieza o control de contenidos. Confian esta tarea a los
mismos usuarios, a la comunidad. Esta es una de las principales desventajas y cuestionamientos a este
tipo de sitios. La veracidad pierde un poco de presencia cuando millones de usuarios pueden ingresar y

agregar, modificar o eliminar informacion, de manera gratis, facil y sin control directo.

Pero esta misma caracteristica de construccion de la informacion es la que subsana el punto
anterior. Gracias al conocimiento de los usuarios, los errores y las omisiones de unos usuarios son
rectificados por otros usuarios. Es asi como los conocimientos de la comunidad hace que la desventaja

principal de estos sitios pierda relevancia.

A continuacion es posible apreciar las diferencias entre los Blogs y los Wikis segln Isabel Pérez

Torres (Torres, s.f.):

Tabla 2 - Diferencias entre blogs y los wikis

- Normalmente un sélo autor/editor - Muchos autores al mismo nivel

y comentarios de los lectores

- Estructura cronoldgica empezando - La estructura puede ser variada,

por la altima "entrada"’ sustituyéndose las versiones a medida que
se modifica.

- Links externos - Links externos e internos

Fuente: Https:// http://www.isabelperez.com/taller1/wiki.htm
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4.3 Redes sociales

Las redes han sido las grandes protagonistas de los Gltimos tiempos. Abanderadas por Facebook
y twitter, las redes sociales han tomado un protagonismo muy grande en la vida de las personas.

Es mucho el tiempo que las personas le dedican
durante todo el dia, y mucha la atencion que le prestan. %

Una péagina especializada (Redes Sociales, s.f.)
define a las redes sociales como ... una estructura social en
donde hay individuos que se encuentran relacionados entre
si...”. Esto es la base de las redes sociales, pero la B
caracteristica que la hace distintiva es el uso de la red como

O LUl

el medio de comunicacion.

En esta interrelacion, los temas de interés son infinitos, pueden ser de indole relacional
(relaciones humanas, amistad), financiera, profesional, recreativa, etc. Pero siempre siguen el mismo
patron. Personas interconectadas en una plataforma basada en internet como medio de intercambio, que

comparten alguna relacion, intereses o actividades.

En estas comunidades, los usuarios envian mensajes y otros recursos a miembros de su red
social (red social como la red de interconexiones sociales). Esto alienta a nuevos usuarios a unirse.
Ademas los usuarios, invitan a todos los miembros de red que no comparten esta plataforma. Los huevos
realizan lo mismo con las personas de su red. De esta manera se da el crecimiento exponencial. Los
sitios ofrecen caracteristicas como actualizacion automatica de la libreta de direcciones, perfiles visibles,
la capacidad de crear nuevos enlaces mediante servicios de presentacion y otras maneras de conexién

social en linea. Las redes sociales también pueden crearse en torno a las relaciones comerciales.

Segun el mismo sitio, el origen de las redes se relaciona cuando se crea el sitio web
Classmates.com. Este sitio nace para que las personas sigan en contacto con compafieros de colegio,
facultad, etc. Seguramente la interfaz y el aspecto distaban mucho de las actuales, pero se marca como

la primera red social virtual.

Mas adelante sitios como My Space de MSN se sumaron a esta nueva tendencia, cerca del 2002.
Pero todavia no habian explotado totalmente. Fue hasta el 2007, con la aparicion de Facebook, este gran

fendmeno iba a empezar a surgir.

Mark Zuckemberg cred un sitio de interconexién para los estudiantes de Harvard, que fue
creciendo hasta convertirse poco a poco en la gran corporacion que es hoy. En 2004 se abrié el circulo

a todo Estados Unidos, pudiendo decir que fue el inicio de Facebook como producto. En 2007 fue
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cuando lanzé las versiones en francés, aleméan y espafiol, que lo hicieron viral y mundial. La traduccion
fue realizada por usuarios aficionados de manera totalmente gratuita.

Desde sus comienzos el crecimiento ha sido exponencial. De hecho, con estas estadisticas, tiene
un crecimiento de poco mas de 144 millones de perfiles al afio, con una R? mayor 0,9, lo que indica una

representacion elevada de la pendiente de la curva de tendencia, dado que el valor es cercano a 1.

y =144,01x - 368,9
R2 =0,9067

Grdfico 1 — La evolucion de las redes Sociales y su popularidad
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Facebook luego de un tiempo como empresa, lanz6 su organizacion al mercado de valores,
credndose un gran hito en la historia. Ha tenido momentos regulares, pero de manera general su
desempefio ha sido bueno.

En los altimos tiempos ha realizado dos operaciones de gran relevancia. Primero adquirid la red
social de imagenes Instagram. Se trata de un recurso que muchos usuarios de Facebook se estan
inclinando, pero como complemento.

Luego se anuncié la compra del gigante WhatsApp, una aplicacién Android muy exitosa, 0
incluso la de mayor éxito, por 19.000 millones de délares. Sin dudas esto traerd cambios y nuevas

interfaces de sincronizacion entre estas plataformas.
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La segunda red social en importancia, hoy por hoy es twitter. Es un servicio de tipo
microblogging en el cual se pueden publicar textos planos de corta extension. Luego fue agregando la
publicacion de videos, imagenes y otros elementos.

Twitter se ha convertido en un medio de comunicacion importante. Muchas personas populares
y de interés social realizan comunicados por este medio. Las noticias se viralizan de maneras
impensadas. En general van acompafadas del mini URL o URL corto, que llevaran al sitio al usuario,
pudiendo ampliar la informacion relevante. Muchos utilizan twitter como suplemento de los sistemas

de sindicacion de contenidos.

Twitter ha tenido gran capacidad de crecimiento, haciéndolo a un ritmo estimado de 124

millones por afio, con una representacion elevada de la curva de tendencia.

y =124,1x - 723,3
R2=0,835

La tercera red social, aunque segunda en cantidad de usuarios, es la relativamente joven
google+. El nimero de usuarios ha crecido a un ritmo estimado de 300 millones de perfiles por afio (con

una alta representacion de la curva de tendencia). Llegando en solo tres afios al billon de perfiles.

y = 300x - 2066,7
Rz=10,871

Esto amerita una aclaracion. Cualquier persona que cree una cuenta de google, inmediatamente
sera usuario de todos los servicios de google, Gmail (casilla de correo gratuita), Drive (servicio de
almacenamiento y editor de texto, planillas de calculo y diapositivas gratuito), Calendar (gestion de
agenda web gratuito), etc., dentro de los cuales esta google+. Es por eso que arranca con cerca de 400

millones en el afio de su lanzamiento, que eran las cuentas creadas de google.

Sin dudas que esto debe influenciar en alguna medida, pero no se puede dejar de lado que ha
tenido un crecimiento importante, puesto que cada vez mas usuarios utilizan esta red social. Si bien
todavia los dos primeros escalones son ocupados por Facebook y twitter, google+ es un competidor con
mucha proyeccién, no solo por pertenecer a la corporacion Google, sino gque presenta una interfaz
agradable, muy intuitiva y simple, muchos recursos y complementos, y ademas todos los productos de
google presentan una interconexién y la vinculacion simple que hacen que el paguete completo sea cada

vez mas utilizado.

En estas comunidades, un nimero inicial de participantes envian mensajes a miembros de su

propia red social invitdndoles a unirse al sitio. Los nuevos participantes repiten el proceso, creciendo el
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namero total de miembros y los enlaces de la red. Los sitios ofrecen caracteristicas como actualizacion
automatica de la libreta de direcciones, perfiles visibles, la capacidad de crear nuevos enlaces mediante
servicios de presentacion y otras maneras de conexion social en linea. Las redes sociales también pueden

crearse en torno a las relaciones comerciales.

4.4 Multimedia sharing

Se basa en la posibilidad de compartir elementos multimedia a través de internet, sean
documentos, imagenes, videos, audios, etc. Es una de las areas de mayor crecimiento dentro de internet.
Este tipo de servicios permiten almacenar contenidos en la nube, compartirlo, y hasta modificarlos on
line, como es el caso de google drive. Otros ejemplos de mucho renombre son You Tube, Flikr o
printerest, de imagenes. Otro también es Slideshare. Estos servicios se basan en un nuevo concepto de
la web y la informacion. El usuario dejo de ser un simple consumidor de informacion, para ser el

generador, contribuyendo activamente en la produccién

Miles de millones de personas estan generando informacién y contenidos constantemente. En
YouTube, lo mas de 1000 millones de usuarios generan 100 horas de video por minuto. Es decir que en

solo 87,6 minutos se generan las horas de un afio completo en video.

Laevoluciény la masividad de articulos como las cAmaras digitales, los celulares y Smartphone,
la videograbadoras, etc., han aportado su cuota de potenciamiento de este sector de internet. La facilidad
de los sitios que permiten esto también suma su parte. Con dos o tres simples pasos ya se tiene un espacio

disponible on line para poder “colgar” contenidos de manera fécil, segura y gratuita.

En el préximo capitulo se abordara la forma en que estos cambios tecnoldgicos y de habitos de
las personas impactan en la relacién empresa-cliente 0 marca-cliente, y la forma en que influye en el

marketing y sus fundamentos.
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CAPITULO II: ({UN NUEVO PARADIGMA DEL
MARKETING?

Como ha sido expuesto anteriormente, la creacion de internet, seguido de la adopcion y su
relacion tan intrinseca con el diario vivir de la sociedad, ha introducido maltiples cambios y ha dejado

atras muchos paradigmas tradicionales.

Esta revolucién digital ha cambiado de manera profunda muchos aspectos en la sociedad en
general y las organizaciones no son la excepcion. En ellas muchos procesos, métodos y paradigmas
sufrieron cambios, fueron reestructurados y hasta eliminados de raiz, para dar lugar a las nuevas
soluciones que requieren las necesidades actuales de los consumidores. El impacto es en todas las areas
de las organizaciones, pero por la naturaleza del sector, el Marketing es una de las mas afectadas. Si se
tiene en cuenta que el principal cambio introducido por internet es la forma de relacionarse, es decir, la
forma en que nos comunicamos los unos con los otros, no es dificil coincidir en que el marketing se

encuentra entre las areas mas afectadas por estos cambios.

1. DEFINICION DE MARKETING

No hay una definicion formal globalmente aceptada, sino que cada autor le da su propia
impronta, se analiza desde distintos enfoques, y priorizan algun aspecto sobre otro. Sin embargo, todos
coinciden en se basa en la relacion de la organizacion con el pablico, donde los consumidores tienen

necesidades insatisfechas, que las organizaciones intentan satisfacer.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, en su libro “Marketing”, lo definen como “el proceso
social y gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando productos y valor con otros”. Philip Kotler es considerado uno de los més importantes

autores de Marketing.

Segln la Asociacién Argentina de Marketing (AAM) (Asociacion Argentina de Marketing, s.f.):

El Marketing es una ciencia socioecondémica que estudia las razones y consecuencias de las relaciones
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de intercambio, entre consumidores y productores de bienes, desarrollando modelos estratégicos,

procesos y herramientas, para satisfaccion de necesidades y deseos con el fin de crear valor para las

partes.

El marketing puede ser enfocado desde dos distintas perspectivas, o en dos dimensiones:

El Marketing estratégico: desde esta perspectiva, el marketing estd dominado por el
analisis, sobre todo de las necesidades de los clientes. Desde aqui se busca determinar
cual es el problema que tiene el consumidor.

El Marketing estratégico analiza los mercados, los segmenta, analiza el atractivo de
cada uno de ellos y define en cuales se incursionara. Ademas, define como debe ser el
producto y cual seré el tipo de posicionamiento.

El Marketing, desde esta perspectiva, busca encontrar las oportunidades existentes (y a
veces hasta crearlas) y define los planes generales sobre la totalidad de la cartera de

productos. Es un enfoque de mediano plazo.

El Marketing operativo: est4 orientado hacia la accion, y con un horizonte de corto
plazo. Bajo esta perspectiva, se encarga de tareas de menor complejidad y que requieren
ser menos abstractos, disefiando planes para las lineas de productos, definiendo la
mezcla comercial.

Obviamente se presenta en sectores de menor jerarquia y tienen una visién mas

sectorizada.

Para que la organizacion sea exitosa, ambos enfoques deben complementarse, generando

sinergias. Si uno falla, todo lo deméas también. Deben trabajar mancomunadamente, basando los planes

operativos en los planes estratégicos. También los planes estratégicos, de mayor alcance, deben tener en

cuenta la capacidad operativa, los tipos de productos, la distribucion de los mismos, etc., para definir

una estrategia coherente con las posibilidades de la organizacion.

En el siguiente cuadro se puede apreciar un resumen de las caracteristicas de cada uno de los

enfoques del (Lambin, Gallucci, & Sicurella, 2009)

Tabla 3 — Marketing estratégico Versus Marketing operativo

Marketing estratégico Marketing operativo
Enfoque Analisis Accion
L ) v/ Alta direccién  corporativa v  Gerente de Marketing y
Posicion jerarquica )
funcional. ventas.
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v" Director de Marketing y ventas

> Analisis de las
necesidades.

> Segmentacion de
mercado.
> Evaluacion y seleccién

Procesos
de segmentos.

> Disefio y produccién
de productos y/o Servicios.
> Definicion del

posicionamiento.

v' Gerencias operativas

> Organizacion de los
planes

> lanzamientos de
productos

> comunicacion con los
clientes

> promocion

> distribucion

> ventas.

Fuente: Direccion de Marketing, Gestion estratégica y Operativa del mercado (Lambin, Gallucci, & Sicurella,

2009)

2. EL MARKETING, LA EVOLUCION DE SUS PRIORIDADES Y EL PODER DE

LOS CONSUMIDORES

Las actividades del marketing han existido desde siempre, pero la complejidad del entorno

tecnoldgico, econémico y competitivo ha llevado a las organizaciones a crear formalmente el concepto

y la funcion y de irlo adaptando a las necesidades de las sociedades.

Alo largo de la historia, el concepto ha ido evolucionando y ha cambiado su foco u orientacion.

Segun el libro Master en Negocios tomo 4 (Sdbar, 2009) “De la comunicacion al marketing relacional”.

El concepto ha ido siguiendo el siguiente camino:

= ETAPA | - Orientacién al producto: en esta etapa, reinaba un entorno econémico

caracterizado por un mercado potencialmente importante, pero donde la oferta es escasa

en relacién a la demanda, es decir que hay una insuficiencia en la oferta.

Si bien la demanda es mayor, son conocidas las necesidades de los consumidores, a su

vez eran estables y la innovacién tecnolégica avanzaba de manera lenta. Generalmente

es ubicada en el periodo 1945 — 1973, entre la segunda guerra mundial y la crisis del

petréleo.
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Aqui, bajo este contexto, el marketing tiene un papel limitado. Las necesidades eran
conocidas y las organizaciones solo debian preocuparse por llevar al maximo la
eficiencia en sus procesos de modo de poder aumentar la produccién. Tienen un enfoque
hacia adentro, donde el énfasis estaba puesto en los limites internos y no en las
necesidades de los clientes.

La limitacion de este enfoque es la falta de proactividad, es decir, que al mirar
siempre hacia dentro y analizar las necesidades y requerimientos de los clientes como
si fueran estaticos, no tiene adaptacion frente al cambio, convirtiéndose en empresas

reactivas, asumiendo el riesgo que esto tiene.

ETAPA Il - Orientacion a las ventas: cambios contextuales de la economia
permitieron la aparicion de nuevas formas de distribucion, la ampliacion geografica de
los mercados y un aumento de la distancia entre el productor y el comprador. Esto
implicé la necesidad de acudir a medios de comunicacion de mayor alcance que 0s
utilizados hasta ese entonces, el desarrollo de politicas de marca y gestionar de alguna
manera la demanda.

El objetivo principal cambia de producir lo mas que se pueda, a vender la
produccion. EI marketing se vuelve menos pasivo, se empieza a crear un organizacion
comercial que se apoya en el marketing para encontrar y organizar mercados para los
productos producidos. EI mercado seguia siendo masivo o muy poco segmentado, dado
que se basaban en las necesidades nucleares de la sociedad. La definicion del producto
y las necesidades de los clientes seguia siendo una decisién operativa tomada por el
sector de operaciones. El sector de marketing tenia como prioridad la eficiencia en la
organizacion de la cadena de suministro, y todas las tareas que hacen a la distribucion

eficiente.

ETAPA 111 - Orientacion al Mercado: el mercado siguié evolucionando, y acciones
como el analisis de necesidades, la segmentacién del mercado, el posicionamiento y la
gestion de las marcas se convierten en asuntos claves para el éxito de las organizaciones.
Esto se genera por un aumento considerable de la competencia y la aceleracion de la
innovacién tecnoldgica.

Bajo este contexto, el marketing tiene como objetivos el analisis de los
mercados y la deteccién de nuevos segmentos o nichos de mercado, el desarrollo de
nuevos conceptos de productos, la diversificacion de la mezcla de productos ofrecida,
encontrar y/o generar una ventaja competitiva sustentable y disefiar una estrategia de

marketing para cada unidad de negocios.
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Este nuevo rol es un rol contemporéneo del marketing. La funcion de esbozar
estrategias solidas sobre las cuales apoyar los planes de mercadotecnia. La organizacion
adopta una vision de afuera hacia adentro. En esta etapa nace el marketing como
herramienta de desarrollo estratégico y la adopciéon de una nueva orientacion mas

tendiente al cliente.

Personalmente considero que esta nueva etapa esta quedando atras. Hoy por hoy ya no sirve
solo segmentar, definir necesidades comunes y ofrecer productos para satisfacerlas. Los clientes de hoy
necesitan mas, exigen personalizacion, adaptacion total de los productos a sus necesidades. Y no solo
esto, sino que el cliente actual, el nuevo consumidor, disfruta siendo parte del proceso, y disfruta de

compartir con la organizacién algo mas que solo comprar su producto.

Procesos de produccién mas flexibles, que permitan una produccién a escala eficiente y
personalizable, las nuevas herramientas para acercarse al cliente y generar una relacién mas cercana
hacen que el enfoque cambie, 0 al menos se profundice. Se podria hablar de una orientacién hacia el

cliente o un enfoque personal.

El cliente reclama mas “poder”. Kotler, en su libro “Marketing 3.0”. Habla de “costumer
empowerment” (Kotler, Kartajawa, & Setiawan, Marketing 3.0, 2010), concepto que se explicitara en

el siguiente punto.

El poder a los consumidores

Kotler plantea que las condiciones estan cambiadas. EI nuevo impulso a los mercados y a las
organizaciones hacia la horizontalidad. En este nuevo mundo horizontal, la gente busca autonomia,
mayores beneficios, intervenir, ser parte. De hecho, al autor habla de que “los clientes son los nuevos
propietarios de las marcas”. Las organizaciones que busquen a los “nuevos consumidores” deben
demostrar que la mision de la marca pertenece a ellos mismos y es su responsabilidad cumplirla. Esto
se basa en la idea de que, a pesar de que el poder del consumidor individual es débil, su poder colectivo

siempre sera mas grande que el de cualquier organizacion.

Este poder colectivo se basa en el valor de una red, y las maltiples relaciones (ya sean uno-a-
uno, uno- a-muchos o muchos-a- muchos). De esta manera, cuando las organizaciones difunden
informacion de sus marcas a través de estas redes que forman la gran red, todo es compartido y

transmitido en las redes individuales de los consumidores, y cada receptor las comparte con su red, y asi
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iterativamente. El poder de la red de muchos-a- muchos es siempre mas grande que el de la red de uno

- a-uno.

Colgate, una marca con la mision de hacer sonreir a la gente, esta ejecutando un programa de
capacitacion de los consumidores llamado Smile. Se anima a los consumidores a publicar las fotos de

Su sonrisa y conectarse con otras personas que participan en el programa.

El autor asegura que “...una historia de la marca no tiene sentido cuando los consumidores no

estan hablando de ella”.

En el nuevo marketing, la conversacion es la nueva publicidad. Sitios web como Amazon.com,
booking.com, dehoteles.com, y hasta el mismo Google maps, en sus productos, tienen la seccion donde
los usuarios que los utilizaron dejan comentarios, los punttan, etc. Este conocimiento, el compartir la
experiencia, la recomendacion o los aspectos malos del servicio, son los puntos mas utilizados por los
usuarios. Es comdn que al buscar un hotel para alojarse, un restoran para comer o una obra de teatro
para ver, se busquen los comentarios de los que ya han experimentado con el producto. Muchas veces
estas opiniones son mas influyentes que las publicidades y todos los esfuerzos de publicidad de las
organizaciones. El poder de los nuevos consumidores es mayor que el que tiene la organizacion sobre

la marca.

Las empresas no deben tratar de “comprar” la conversacion, no deben obligar a sus
consumidores a decir las cosas buenas de sus productos, sino que deben alentar a que compartan su
experiencia, sea buena mala o regular. La fuerza de la red global es mucho mas fuerte e influyente que

la de una fraccion.

Frederick Reichheld ofrece una practica herramienta que se llama Net Promoter Score (Net
Promoter Community, s.f.) (NPS) con la que se busca medir la lealtad, basdndose en la voluntad de los
consumidores de recomendar una marca en su red. Este indicador consta de una sola pregunta
(Reichheld, 2003) que es “;Qué tan dispuesto estarias dispuesto a recomendar una marca o empresa a
un familiar o colega? Se debe responder con un valor de 1 a 10, y las respuestas de 9 y 10, son
considerados “promotores”, los de 7 y 8 “neutros” y los de 6 para abajo son “detractores”. Los
promotores suman y los detractores restan, de 7 y 8 son neutros, por lo que no modifican la sumatoria.

De esto resulta un ratio que va entre -100% (todo son detractores) y 100% (todos son promotores).
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3. LA EVOLUCION DEL MARKETING

Como marca Kotler en su libro “Marketing 3.0”, el marketing ha ido evolucionado a través de
tres etapas, las cuales el autor llam6 1.0, 2.0 y 3.0. Segun el autor, hoy en dia todavia existen muchas
organizaciones que utilizan el enfoque 1.0, algunas que practican 2.0, y otras que se estan moviendo
hacia el Marketing 3.0.

Hace mucho tiempo, durante la edad de la tecnologia industrial basica, el marketing industrial
se encargaba de vender la produccion de la fabrica. Los productos eran basicos y habian sido disefiados
para servir a un mercado masivo. El objetivo era estandarizar, en busca de generar economias de escala

que permitieran generar el menor costo posible de produccion y de esta manera disminuir el precio.

El caso modelo es el conocido caso del Ford T, de Henry Ford: "Cualquier cliente puede tener
su vehiculo pintado del color que quiera, siempre y cuando lo quiera de color negro”. Este era el

Marketing 1.0, propio de la orientacion al producto.

El Marketing 2.0, se da en una nueva era, basada en la tecnologia de informacidn. El trabajo de
marketing ya no era tan simple. Los consumidores estan bien informados y se puede comparar
facilmente varias ofertas de productos similares. El valor del producto es definido por el consumidor.
En esta nueva era los consumidores tienen diferentes preferencias, gustos, etc. Es por esto que se hace
necesaria la segmentacion del mercado en sectores mas pequefios de clientes que compartan ciertos tipos
de caracteristicas, preferencias, etc. En este caso la regla cambia, pasando a ser el cliente el “rey”. Los
consumidores estan en mejor situacion porque sus necesidades y deseos estan bien dirigidos Se puede
elegir entre una amplia gama de caracteristicas funcionales y alternativas, con las cuales las

organizaciones intentan tocar la mente y el corazon del consumidor.

El problema de este enfoque es que se centra en un consumidor que se asume como pasivo, que
es totalmente afectado por las campafias de comercializacion. EI Marketing 2.0 utiliza el enfoque de

orientacion al cliente.

Hoy en dia el mercado se encuentra ante el surgimiento de un nuevo enfoque, el Marketing 3.0,
basado en una orientacion hacia los valores. En lugar de tratar a las personas simplemente como
consumidores, las organizaciones se acercan a ellos como “seres humanos completos con mente,

corazén y espiritu”.

Al igual que el Marketing 2.0, el Marketing 3.0 también tiene como objetivo satisfacer al

consumidor; sin embargo, las organizaciones que lo practican, tienen mision, vision y valores mas

35



Internet, el nuevo consumidor
y un cambio del paradigma del Marketing

grandes, tendientes a contribuir al medio ambiente y al mundo. El Marketing 3.0 eleva el concepto de

la comercializacion al ambito de las aspiraciones humanas, valores y espiritu, las organizaciones 3.0

creen que los consumidores, como seres humanos, tienden a necesitar la satisfaccion de otras

necesidades mas generales, las cuales no pueden ser descuidadas. Las empresas que practican el

Marketing 3.0 proporcionan respuestas y esperanza a las personas, buscando generar una relacion de

mayor nivel. En el marketing 3.0, las empresas se diferencian a si mismas por sus valores.

El siguiente cuadro ha sido extraido del Libro de Kotler “Marketing 3.0 (Kotler, Kartajawa, &

Setiawan, Marketing 3.0, 2010), y en él es posible apreciar las caracteristicas segun el Marketing 1.0,

2.0y 3.0.

Tabla 4 — Tipos de Marketing y sus caracteristicas.

Marketing 1.0
Product-centric

Marketing

Marketing 2.0
Consumer-oriented

Marketing

Marketing 3.0
Values-driven

Marketing

Obijetivo

Fuerzas influyentes

Como ven las
compafias los
mercados

Concepto clave
Directrices de
marketing

Propuesta de valor
Interaccion con los

consumidores

Vender Productos

Resolucién Industrial

Compradores masivos,

con necesidades fisicas

Produccion
Especificaciones de
productos

Funcional

Relacion uno a

muchos

Satisfacer y retener a
los consumidores
Tecnologia de
informacién
Consumidor racional

con mente y corazon

Diferenciacion
Posicionamiento de
empresa y producto

Funcional y emocional

Relacion uno a uno

Fuente: Marketing 3.0 (Kotler, Kartajawa, & Setiawan, Marketing 3.0, 2010)

4. LA MEZCLA COMERCIAL, (EL FIN DE LAS 4 P’s?

Hacer del mundo un
mejor lugar

Nueva ola tecnolégica

Ser humano completo
con mente, corazén y
espiritu.
Valores
Mision, vision y
valores corporativos.
Funcional, emocional
y espiritual.
Colaboracion muchos

a muchos

El marketing mix representa los factores controlables, es decir que la organizacién puede

manipular, en busca de la satisfaccion del cliente. Mediante la investigacion de mercado, segmentacion,
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etc., las organizaciones eligen un producto y/o servicio que satisfaga las necesidades insatisfechas
detectadas, se define el precio justo que debera pagar el cliente por obtenerlo, el modo de comunicacion
para darlo a conocer y cudles seran los canales para hacer llegar el producto al cliente.

Las 4 P fueron definidas por Jerome McCarthy:

» Producto: cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o institucion que se
ofrezca en un mercado para su adquisicion, uso o0 consumo y que satisfaga una necesidad.

La politica de producto incluye el estudio de 4 elementos fundamentales:

La cartera de productos

La diferenciacion de productos

La marca

N X X

La presentacion

= Precio: es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la satisfaccion
derivada de la compra y el uso o el consumo del producto. Es el elemento del mix que se fija
mas a corto plazo y con el que la empresa puede adaptarse rapidamente segin la competencia.
Se distingue del resto de los elementos del marketing mix porque es el Unico que genera

ingresos, mientras que los demas elementos generan costos.

Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo siguiente:

Los costos de produccidn, distribucion, etc.
El margen que desea obtener.
Los elementos del entorno: principalmente la competencia.

Las estrategias de Marketing adoptadas.

AN N N

Los objetivos establecidos.

= Plaza o distribucion: elemento del mix que se utiliza para conseguir que un producto llegue
satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos configuran la politica de distribucién:
v/ Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de mover los productos
desde el proveedor hasta el consumidor.
v' Planificacion de la distribucion. La toma de decisiones para implantar una
planificacion sistemética de como hacer llegar los productos a los consumidores y los

agentes que intervienen (mayoristas, minoristas).
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v Distribucién fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes, localizacién de
plantas y agentes utilizados.

v Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta. Consiste
en la disposicion y la presentacion del producto al establecimiento, asi como de la
publicidad y la promocion en el punto de venta.

»= Promocién: La comunicacion persigue difundir un mensaje y que éste tenga una respuesta del

publico objetivo al que va destinado. Los objetivos principales de la comunicacion son:

v Comunicar las caracteristicas del producto.
v Comunicar los beneficios del producto.

v Que se recuerde 0 se compre la marca/producto.

La comunicacidn no es solo publicidad. Los diferentes instrumentos que configuran

el mix de comunicacién son los siguientes:

La publicidad.
Las relaciones publicas.
La venta personal.

La promocion de ventas.

AN N NN

El Marketing directo.

4.1 Delas 4 P’s alas 4 C’s

En los Gltimos tiempos, se ha estado gestando un nuevo concepto, dado que el entorno en el
que se desarrolld el concepto del Marketing mi x, ha cambiado rotundamente y han perdido en alguin

punto adecuacién con el nuevo contexto y las nuevas necesidades de los clientes.

En la Universidad de Northwestern (Presentacion de MindProject “Las 4P versus las 4C, El
nuevo Marketing”, publicado en slideshare.) (Universidad de Northewestern), se ha trabajado sobre este
concepto, surgiendo de ello una nueva teoria. Ellos plantean que las 4 P’s ya no se adectan a las nuevas
condiciones del mercado, motivado por los grandes cambios sufridos en la relacién de las organizaciones
con los clientes. Como se ha hablado anteriormente (mas adelante se hard mayor foco) el consumidor
cambid, toma mayor protagonismo en la relacion, obteniendo mayor poder, tanto que en cierto sentido

ha llegado a manejarla.
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Su teoria plantea que surgen como reemplazo 4 C’s: Cliente, Comunicacion, Costo,

Conveniencia.

= El protagonismo del Cliente desplaza al del Producto

Anteriormente, en mayor o menor medida, las organizaciones vendian lo que producian.
En otras palabras el foco era el producto. Hoy en dia el foco cambia hacia el cliente.
Bajo esta Optica las empresas pasarian a producir lo que se vende.

La decision pasa a manos del cliente: es él el que define cuales son los productos que
las organizaciones deben dar al mercado. Esto no quiere decir que tengan el 100% de la
decision obviamente. Un ejemplo de esto es el fuerte movimiento ecolégico de los
Gltimos tiempos. Esto ha producido cambios en los mercados impulsados por las
sociedades. La disminucion de la popularidad de los abrigos de piel natural y su
connotacion negativa y el auge de los productos organicos, son ejemplos del poder de

los consumidores por encima del producto.

= De laPromocién a la Comunicacion

El nuevo consumidor busca algo mas que imagenes publicitarias, busca ser
parte. Los medios tradicionales estan sobrepasados, tanta informacion genera ruido, por
lo que lograr un buen posicionamiento en el nuevo consumidor a través de los medios
convencionales o duros, es una tarea dificil de lograr. Sin dudas que todavia siguen
siendo herramientas muy importantes en el posicionamiento de una marca, pero se
necesita ir mas alld. Las organizaciones deben realizar un esfuerzo en lograr una
comunicacién bilateral, de ida y vuelta.

Muchas veces el consumidor actual toma a las publicidades como invasivas y

sobre todo unilaterales, mientras gque la comunicacion es permisiva, directa y bilateral.

= Laampliacién del Precio al Costo.

El costo para el cliente involucra mucho mas que el precio que paga por adquirir
el producto. Involucra todo gasto o inversion, también se le puede asociar una carga, un
desgaste, tiempo invertido, costo psicoldgico, emocional y todo aquello que el
consumidor deba atravesar para tener el producto en sus manos, inclusive el costo de

oportunidad que enfrente.

= La Conveniencia del cliente por sobre los canales de distribucion.
La cuarta P, Plaza, hace referencia al lugar fisico donde el cliente realizara la

compra. Es decir que la organizacion decide como llevar su producto al cliente.
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Por el contrario, la Conveniencia, absorbe el propésito de como Ilegar de mejor
manera al cliente, independientemente de donde se encuentre fisicamente. Se basa en
llegar de mejor manera al cliente, que no siempre se soluciona con espacios fisicos de

venta.

Personalmente considero que las 4 P’s no van a desaparecer, van a ir tomando menor
protagonismo poco a poco, y a su vez las 4 C’s van a ir llenando el terreno perdido. Son elementos
complementarios, aunque hoy las primeras tienen mayor importancia que las nuevas, poco a poco la
situacion se ira revirtiendo. Las tradicionales 4P’s orientaban todos sus objetivos desde la perspectiva
de la oferta. En cambio las 4 C’s los hacen desde la perspectiva del cliente como principal generador de

satisfaccion, obteniendo el protagonismo el cliente y definiendo la estrategia desde la demanda.

Tabla 5 — Las 4 P’s del marketing tradicional, versus las 4 C’s.

PRODUCTO

¢Qué productos debo lanzar al mercado?

Definicion de producto desde la oferta

CLIENTE

¢ Qué necesidades tienen mis clientes?

Definicion de producto desde el cliente

PRECIO

¢ Cual debe ser el precio?

Monto que debe abonar el cliente

CosTo

¢ Cuél es el costo de adquisicion?

Todo esfuerzo para obtener el producto

PLAZA

¢Dénde lo venderé?

Espacio fisico

CONVENIENCIA

¢Dénde se siente mas comodo?

Forma mas rapida de llegar al cliente

PROMOCION

¢Como lo promociono?

Publicidad masiva, invasiva, unilateral.

COMUNICACION

¢Como y en que medios generarla?

Publicidad permisiva, directa, bilateral.

Fuente: Presentacién de MindProject

slideshare.) (Universidad de Northewestern)

“Las 4P versus las 4C, El nuevo Marketing”, publicado en
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4.2 El “Peer”, la quinta P

Los autores Alonso y Arébalos, en su libro “La revolucion horizontal” plantean una perspectiva
distinta (Alonso & Arébalos, 2011). Al igual que los autores anteriormente citados, sostienen que los
cambios en el medio ambiente, sobre todo los del &mbito tecnoldgico, han modificado de raiz al
Marketing, las relaciones publicas, la publicidad y en general las relaciones entre las organizaciones, las
marcas y los consumidores, llevandolas a espacios de mayor horizontalidad.

Ellos llaman “Peer” a la masa de consumidores (los nuevos consumidores). Este, poco a poco
va obteniendo mayor control, que va cambiando la relacién de fuerza con las organizaciones, de manera

dréstica.

Aseguran que el marketing mix “en el entorno digital, este término se ha vuelto completamente
anacronico. Las condiciones de ubicuidad del mundo digital desplazaron el centro de atencion hacia un
nuevo protagonista: el peer.” El término ubicuidad hace referencia a la posibilidad que tienen las

organizaciones a estar en todos lados al mismo tiempo.

Para ellos al Peer, al igual que para Kotler, le gustan las historias de marca por sobre la
publicidad unilateral. Por eso, la historia que la marca busca a compartir, es mas importante esto que
toda la estrategia de la mezcla comercial. A diferencia de la teoria de las 4C’s, que plantean que las 4
P’s poco a poco seran reemplazadas por las 4 C’s, Alonso y Arébalos sostienen gue, aun en este nuevo
medio, las 4P’s seguiran teniendo vigencia e importancia, pero que el Peer tomara las riendas de la
estrategia. En su escrito, definen que la evolucion de la mercadotecnia cambio el foco hacia la

construccion de una historia sobre la cual posicionar la marca

Para ellos, la forma de narrar la historia es a través de la quinta P. El principal apoyo para estas
estrategias son las nuevas plataformas 2.0., que permiten que los consumidores interactlen, se sientan
parte, adquieran poder y que “generen la marca”. Este proceso es conocido como “branding narrativo”

o “branding 2.0”. También utilizan el término mercadotecnia.

Al igual gue los autores anteriores, aseguran que la marca es lo que los consumidores dicen de

ella, nuevamente el Peer define la marca.

Por altimo, aseguran que “Al tomar consciencia del poder que adquiere la quinta P, surgieron
otros temas... El nuevo comportamiento del peer nos mostro que es necesario dar paso al nacimiento de
la mercadotecnia. Estamos observando que las marcas que ingresan al mundo de los peers son las que
les permiten narrar su historia y las que consiguen crear e-xperiencias para sus clientes.” (Alonso &
Arébalos, 2011)
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5. EL PROCESO DE COMPRA DEL NUEVO CONSUMIDOR

La simple accion de comprar lleva detras un proceso racional complejo que se presenta en la
mente del consumidor. Este proceso cognitivo algunos autores lo dividen en cuatro etapas y otros en
cinco. Segun en el proceso descripto en el libro Marketing de Kotler y Armstrong (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2001), éste consta de 5 etapas:

Grdfico 2 - El Proceso de compra convencional del consumidor

Decision de compra

Comportamiento Posterior a la compra

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing, 2001)

5.1 Reconocimiento de necesidades

Todo se inicia cuando el potencial consumidor siente el deseo de satisfacer una necesidad o
reconoce un problema. Este debe sentir la falta de algo y la necesidad de tenerlo o resolverlo. Segln

kotler y Armstrong el cliente “percibe una diferencia entre el estado real y alglin estado deseado.

La necesidad puede despertarse tanto por estimulos internos, propios de las personas como el
hambre, la sed, etc., o por estimulos externos, sobre los que mayor presion ejerce el marketing. El deseo,
es la forma en que el cliente satisface su necesidad, generalmente afectado por tendencias sociales y sus

grupos de pertenencia y referencia.

42



Internet, el nuevo consumidor
y un cambio del paradigma del Marketing

Las necesidades son estables. Las necesidades béasicas como comer, beber, relacionarse,
vestirse, etc., perduran de manera indefinida. Es decir, que los consumidores del siglo pasado tenian las
mismas necesidades que los nuevos consumidores. Pero los h&bitos de consumo evolucionan de manera
constante de la mano de los deseos. Sin lugar a dudas siempre las personas han necesitado alimentarse,
pero al momento de pensar en el elemento especifico que satisfara la necesidad (una comida casera o
comida rapida, agua o gaseosa) se hace evidente el cambio. Esta es justamente la definicién de los
deseos. Es el medio especifico a través del cual se satisface la necesidad genérica.

Los modos en que los consumidores satisfacen sus sensaciones de insatisfaccion, son muy
dindmicos. Cambian y evolucionan constantemente. Esto es consecuencia del mismo entorno cada vez

mas dinamico, donde justamente cambio y evolucion son el factor clave.

Como ha sido detallado anteriormente, internet surge como consecuencia de la necesidad de
comunicacion. A lo largo de los afios ha evolucionado de manera exponencial, llegando a ser uno de los
principales medios de comunicacion en volumen de informacion y cantidad de usuarios. El acceso a
internet se ha vuelto tan importante para los usuarios que empieza a difuminarse la diferencia deseo /
necesidad. Sin dudas, por lo anterior es un deseo. Pero muchos hablan de internet como una nueva
necesidad. En muchos aspectos de la vida internet es utilizado no solamente con una finalidad de
comunicacién. En la educacidn, internet es una herramienta central y no solo como fuente de
informacion. Son cada vez mas comunes las plataformas on line por medio de las cuales se dictan
cursos. En el aspecto laboral también, puesto que muchas de las herramientas, sistemas y procesos que
hacen a la operatividad de las organizaciones necesitan de una conexion a la red para funcionar. En las
casas internet se ha expandido, ya no solo es para las computadoras. Es comun que en un hogar haya
mas de una computadora y diversos dispositivos moviles. Se suman cada vez mas los Smart TV y
muchas de las convenciones internacionales de ciencia y tecnologia presentan artefactos de uso diario
con conexion a internet. Este es el caso de nuevas heladeras, lavarropas, lavaplatos y hasta hornos

inteligentes que utilizan la conexion a internet para diferentes tareas.

Sumado a esto, el modo de vida actual dindmico demanda la disminucién de los tiempos de
ciclo de muchas tareas cotidianas; “el tiempo siempre falta” en las sociedades actuales. Internet es el

mejor método conocido para lograrlo.

Es por todo esto que cuando se analiza internet de manera global, general y abstracta, el limite

entre deseo y necesidad se difumina, destacandose como necesidad.
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5.2 Busqueda de informacion

En esta etapa el consumidor procura recabar la informacion necesaria para evaluar. Si el impulso
es fuerte y hay un producto que satisfaga la necesidad, o es una compra habitual, el consumidor no

recabard mucha informacién y tomara una accion.

Otras veces los consumidores solo toman una posicion de bldsqueda pasiva, en donde solo se
mantienen atentos a informacién sobre sus productos, estd atento a avisos, comentarios, etc., pero de
manera pasiva. Otra posicién que pueden tomar es la de blsqueda activa, cuando busca informacion,

anuncios comentarios, experiencias y toda informacion que le facilite la toma de decisiones.

Las principales fuentes de informacidn son las fuentes personales (familiares, amigos, propias),
las comerciales (publicidades, packaging), publicas (medios masivos de comunicacién) y las fuentes
experimentales (prueba del producto). Cada marca debe conocer las fuentes de informacién que utilizan

su publico objetivo para apuntar la informacion mediante ese canal.

Teniendo en cuenta el entorno actual, este eslabén del proceso es uno de los mas afectos por el

auge de internet, puesto que de por si, Internet se caracteriza por ser informacion online.

Ademas, como ha sido mencionado anteriormente, los usuarios se han aduefiado de las marcas

y sus historias.

Hoy la informacion de los consumidores se genera en las comunidades. Los comentarios de los
usuarios exponiendo sus experiencias, analizando los pro y los contras de cada una de las caracteristicas
del producto son muy comunes en todos los sitios. La posibilidad de trasmitir y compartir las
experiencias, hacen al nuevo consumidor uno mucho mas preparado y menos influenciable, que no solo

conoce sus caracteristicas, sino que ademas conoce al experiencia de otros consumidores.

5.3 Evaluacidn de alternativas

El consumidor utiliza toda la informacion recabada en el paso anterior para evaluar las opciones.
El conoce lo que necesita, tiene informacion de los atributos de las distintas alternativas. A través de
ciertos procesos cognitivos analizara los productos y servicios de acuerdo a la informacion, experiencias

y comentarios y determinara cuéal es el que mejor satisfara su necesidad.

Con el desarrollo de las nuevas tecnologias esta tarea de comparar las alternativas de compra es
mucho mas facil para los consumidores. En muchos portales de compra se han desarrollado interfaces
que permiten al comprador comparar las caracteristicas de dos 0 més productos lo que permite ampliar
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aun mas la experiencia de compra. La limitacion que tiene ese sistema es que solo compara las
caracteristicas de productos del portal, y no se puede comparar con productos no disponibles en él, ni

mucho menos precios con otras cadenas o portales.

Existe una tecnologia muy utilizada en Europa y Estados Unidos que permite comparar
productos de distintas marcas, distintos vendedores y distintos lugares de venta. . Los comparadores de
precios son muy populares. Se trata de apps para Smartphone que utilizando la cdmara del dispositivo
escanea el codigo de barras de cualquier producto y automaticamente compara los precios de los

productos en distintos puntos de venta y precios de productos de similares caracteristicas.

En Latinoamérica no han sido muy exitosos. En el &mbito de Argentina, se present6 una primera
aproximacion a este tipo de software inteligente con la politica de los precios cuidados. Estas apps solo
permitian saber si los productos estaban dentro del lote de producto regulados y cual debia ser el precio
en la zona. Si bien no es exactamente un comparador de precios, fue un software similar que tuvo éxito,

lo cual abre la puerta a futuros desarrollos.

5.4 Decision de compra

Una vez analizadas todas las alternativas, el consumidor estd en condiciones de tomar una
decision. La decisién de donde comprar y a quién comprar es otro punto importante en la compra

efectiva, que es el objeto final del marketing.

Sin dudas el nuevo consumidor es uno mucho mas “Profesional”, puesto que analiza la compra

de manera racional y con mucha informacién y la decisién serd mucho menos impulsiva, y mas racional.

El impacto de las estrategias de las marcas cada vez se acota mas. La informacion que tiene el
consumidor es muy profunda, los canales mediante los cuales puede acceder a ella son innumerables y
de muy facil acceso. La gestion de la imagen de la marca y el acercamiento a los clientes es crucial en

la pelea por los consumidores.

5.5 Comportamiento posterior a la compra

No todo termina con la venta del producto. La satisfaccion (o insatisfaccién) del cliente, de
acuerdo a la relacion entre sus expectativas y el desempefio del producto, desencadena una serie de

actitudes y acciones.
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Un cliente satisfecho tiende a recomendar la marca y a volver a comprarla, Un cliente
insatisfecho tiende compartir mucho la mala experiencia, pero en mayor medida que en el caso anterior.
Con el auge de las redes sociales y la era de “compartir” en la comunidad, si bien se mantiene la relacion
de que un cliente insatisfecho es mas propenso a compartir su experiencia que uno satisfecho, el nimero

de receptores crece exponencialmente en gran medida.

6. ZERO MOMENT OF TRUTH

El ZMOT surge de un estudio realizado con el propdésito de identificar los beneficios

emocionales que promueven e inciden en los habitos de consumo (Lecinski, 2011).

Los nuevos consumidores tienen la necesidad de que los productos o servicios mejoren su

calidad de vida. Por esto el andlisis y la recoleccion de informacién es cada vez mayor.

Segun las palabras de Rishad Tobaccowala, Director de Estrategia e Innovacion de VivaKi,
“Los consumidores navegan, indagan, exploran, suefian y se apropian de la informacidn para sentirse
seguros de la compra que realizaran. Ademas, el conocimiento que adquieren, lo comparten con otras

personas.”

“Hoy en dia, cuando los consumidores escuchan sobre un producto, su primera reaccion es

‘Voy a buscarlo en Internet’.

Y emprenden una aventura de descubrimiento: sobre un producto, un servicio, un problema o
una oportunidad. En estos tiempos, usted no persigue a su competencia. No persigue la tecnologia.

Persigue a su consumidor”.

El momento cero comienza cuando un consumidor, ante un estimulo de compra empieza a
buscar informacion acerca de las caracteristicas, las prestaciones, consulta experiencias de usuarios,
etc. En el informe realizado por la compafiia Google, definen como requisito que sea via internet.
Salvando este punto y analizando la situacién social actual, intuitivamente Internet es el medio perfecto
para este analisis que realiza el consumidor. Ademas el consumidor ya lo utiliza como parte habitual de
su vida diaria. Segin el estudio de Google (titulado Zero Moment of Truth), el 70% de los
estadounidenses leen los comentarios acerca de los productos antes de comprarlos. Si bien es un estudio
sobre esa muestra, esta es una realidad en cualquier lugar del mundo, aun en los menos desarrollados en

cuanto a tecnologia, esta tendencia empieza a tomar color.
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El otro punto que destaca el estudio es la importancia de la experiencia compartida, la
informacion de la experiencia de otros usuarios es muy valorada y tenida en cuenta a la hora de la
decision de compra. Es muy comun que a partir de sitios web, calificaciones y comentarios de usuarios,
opiniones en las redes sociales y videos, el consumidor tome 0 no una decision de compra. Esto implica

una nueva etapa y una nueva forma de toma de decisiones.

Procter & Gamble denominé como Primer Momento de la Verdad o FMOT (First Moment of
Truth) a los primeros siete segundos que un consumidor se toma frente a una géndola a la hora de
comprar un producto. Este concepto fue muy importante en el desarrollo de la estrategia de P&G, tanto
que crearon el cargo de Director de FMOT.

En la siguiente imagen se expresa el modelo de los momentos de la verdad, de acuerdo a la

teoria inicial.

Imagen 2 — First Moment of Truth
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Fuente: ZMOT. Ganando el momento cero de la verdad (Lecinski, 2011)

Hasta este momento, las marcas se preocupaban por ganar en dos momentos de la verdad. El
primero, ocurre en la gondola, cuando el consumidor esta decidiendo que marca comprar. El segundo
momento ocurre una vez que el cliente utiliza el producto en su casa y queda satisfecho o decepcionado,
es decir la experiencia y el resultado de la contraposicion de las expectativas vs los resultados en la

mente del consumidor.

Con este nuevo estudio, se propone un nuevo momento de la decisién de compra en donde las

empresas tienen que ganar, el ZMOT, que ocurre antes de que los consumidores lleguen a la tienda.
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Imagen 3 — Zero Moment of Truth

Estimulo m T Primer momento Segundo momento
ce la verdad de la verdad

Fuente: ZMOT. Ganando el momento cero de la verdad (Lecinski, 2011)

El estudio marca como principales cambios en el proceso:

v

Se suma un nuevo momento de decision crucial en la compra final del cliente, el
momento cero.

Lo que antes era un mensaje ahora es una interaccion. Hoy en dia, los compradores
comparten la informacién que han obtenido sobre los productos, a su manera y a su
propio ritmo.

La difusién de boca en boca es mas importante que nunca. Por primera vez en la historia
de la humanidad la difusién de boca en boca es un medio que se archiva en forma
digital.

No se puede desestimar ningdn momento de la verdad. Los consumidores no solo
buscaran informacion en Internet sobre viviendas y servicios de atencion médica, sino
también sobre curitas y boligrafos.

Los momentos de la verdad estdn encontrando un punto de convergencia. Los
dispositivos mdviles son maquinas de momentos de la verdad. A medida que aumenta

el uso de estos dispositivos, los tres momentos de la verdad empiezan a converger.

Como asegura Bob Thacker, asesor estratégico de GravityTank, “Hoy en dia, 1a interaccion con

los clientes no consiste simplemente en lanzar un mensaje y esperar a que lo interioricen. Se trata de

comprender que usted debe estar presente en la interaccion cuando ellos deseen establecerla, no cuando
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usted lo decida.”. Esto sigue confirmando el giro que ha dado la relacién de poder empresa-cliente.
(Lecinski, 2011)

La teoria sobre el ZMOT se aplica en todas las industrias, tanto en el comercio B2B, B2C, en la
educacion, como en cualquier otro ejemplo. Desde el momento en que un posible cliente comienza a
buscar informacion de la marca, del producto (directo o relacionado) o de ofertas, comienza a transcurrir
el ZMOT.

Imagen 4 — El circulo cerrado del ZMOT
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\ !
Which becomes the
next person’s ZMOT

Fuente: ZMOT. Ganando el momento cero de la verdad (Lecinski, 2011)

Google, como parte de la investigacion, contratd a Shopper Sciences para que realizara un
estudio, con el objetivo de identificar qué incide en la toma de decisiones. Se tomo la participacion de
5.000 compradores en 12 categorias, desde el rubro de almacén hasta la compra de vehiculos y productos
financieros. Un comprador promedio utiliza 10,4 fuentes de informacion para tomar una decision en
2011, en 2010 el promedio era de 5,3 fuentes.

El 84% de los compradores asegur6 que el ZMOT era el momento que determinaba las

decisiones.
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Grdfico 3 - ¢ Cudl es el momento de la verdad segtin los compradores?
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Fuente: ZMOT. Ganando el momento cero de la verdad (Lecinski, 2011)

El estudio enuncia que existe un nuevo modelo mental en la compra, impactado en gran parte
por la nueva interacciéon. Ahora el estimulo impulsa a los consumidores hacia un paso adicional en su
camino hacia la compra. La pregunta es “;C6mo podemos intercambiar valor en lugar de enviar un

mensaje?”.

Caracteristicas del ZMOT

= El lugar de ocurrencia es la red: segun el estudio, generalmente empieza con una
busqueda en Google, Bing, Yahoo, YouTube u otra herramienta o motor de busqueda.
En internet se puede encontrar toda la informacidn que se necesita de un producto. Los
motores de busqueda se han perfeccionado tanto que con solo una palabra se puede dar
con lo que se busca de manera rapida y facil. Este combo hace que buscar y comparar
productos por medio de éstos sea el medio principal.

= Ocurre entiempo real: al estar en internet, esta disponible las 24 Hs del dia. EI ZMOT
ocurre en cualquier momento del dia y en cualquier lugar. Mas aun, la falta de tiempo
de estar frente a una computadora ha perdido importancia. Los dispositivos moéviles son
una herramienta muy utilizada, que son potenciados por la conectividad total. Segln el
estudio, las basgquedas moviles en Google se duplicaron en el ultimo afio.

= El consumidor tiene el control. no solo tiene el control sino que ha tomado una
posicion proactiva en la busqueda de referencias y comparaciones.

= Esta determinado por las emociones. depende del consumidor y sus juicios de valor,
sus valores, prioridades. Es un proceso subjetivo.

= La interaccién es multidireccional. en la blsgqueda de informacion, se visitan

opiniones de especialistas en marketing, amigos, usuarios del producto desconocidos,
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sitios web especializados, blogs y hasta los sitios web oficiales, en busca de enriquecer

lo més posible la comparacion, permitiendo al consumidor tomar la mejor decision.

El hecho de estar disponible en el Momento cero de la verdad es un punto fundamental en el
nuevo panorama. El estar disponible para los clientes 2.0 permite que en el momento en que estén

buscando informacion sobre nuestro producto, puedan encontrarnos en el momento justo.

En el ZMOT, el consumidor esta buscando informacion disponible sobre algun producto. Este
puede ser un producto de la competencia, uno relacionado o alguno complementario. Estar disponible

en ese momento puede ser la diferencia.

Uno de los principales paradigmas que hay que romper es el cuestionamiento de “En mi rubro
no sirve”. Siempre hay que pensar que si uno no esta disponible para el consumidor, siempre hay alguien
dispuesto a captar a ese cliente con motivaciones de compra. Ese porcentaje no es inusual. Las cifras
son altas para bebidas, articulos para la escuela y cualquier otro producto que normalmente no se pediria

por Internet.

Tabla 6 — El impacto del ZMOT por tipo de negocio

Categorfa de la compra fue'st ufilizocijos dde uso compradores

por el comprador e todas influenciados

promedio las fuentes en el ZMOT
Vehiculos 18.2 34% @7 %
Tecnologia (dispositivos electrénicos 14.8 30% Q2%
Votantes 14.7 35% 95%
Vidgjes 10.2 22% 99%
Medicamentos de venta libre 9.8 18% 78%
Productos empacados para el consumo: viveres 7.3 15% 61%
oot — 7
Restaurantes de autoservicio 58 12% 72%
Banca 10.8 25% 91%
Seguros 11.7 26% 24%
Tarjetas de crédito 8.6 19% 81%
Inversiones 89 20% 89%

Fuente: ZMOT. Ganando el momento cero de la verdad (Lecinski, 2011)

En el préximo capitulo se expondra, segin estadisticas actuales, cual es la penetracion de
internet y sus nuevas herramientas en el consumidor y el impacto en sus habitos.
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CAPITULO I11: ESTADISTICAS Y TENDENCIAS DE LOS
NUEVOS MERCADOS

La evolucién de los mercados y los consumidores ha sido acompafiada y potenciada por la
tecnologia y su avance. Los nameros reflejan un crecimiento exponencial afios tras afio, que confirman

el analisis y las caracteristicas antes descriptas.

Sin duda los mercados estan cambiando y la forma de hacer negocios se replantea hacia nuevos
horizontes. Los habitos de consumo se modifican y la atencion de los consumidores se dispersa por
multiples canales de comunicacion. La informacion del cliente sobre la oferta de mercado es cada vez

mayor y ha cambiado la ecuacion de poder en la relacion consumidor — oferente.

1. EL CRECIMINETO DE INTERNET

La penetracidn de internet a nivel mundial crece de manera constante afio a afio. A fines de 2014
se esperaba que el nimero de personas que usaban internet llegue a valores cercanos al 40%. Seguln el
estudio de “Digital in the Americas” (We Are Social, 2014) este indicador llego al 41%, superando los

2.900 millones de usuarios en el mundo.

SegUn datos del Banco Mundial, en 2013, en el mundo habia 38,1 usuarios de internet cada 100
personas. En 2005, solo 15,8 personas eran usuarios de internet (cada 100), es decir que en nueve afios,

se ha experimentado un crecimiento del 159% en la penetracién mundial de internet.

En el siguiente grafico, extraido de la pagina web del Banco Mundial (Banco Mundial, 2015)
se muestra el crecimiento a nivel mundial y el de mediciones de distintos continentes. No se encuentran

datos de América del Norte, se toma como referencia a Estados Unidos.
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Grdfico 4 — La Evolucidn de internet en el mundo
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Fuente: web del Banco Mundial (Banco Mundial, 2015)

Hasta 2013 se puede ver cdmo claramente en Estados Unidos esta mucho mas desarrollado
Internet, con una penetracion del 84,2%. Luego sigue Europa y Asia Central con un 65,4%, casi 20
puntos porcentuales por debajo. Mas rezagados, América Latina en tercer lugar 46,7 usuarios cada 100
personas y por ultimo Asia Oriental con el 44,3%, levemente por debajo. Se puede ver una gran
diferencia si se analiza la penetracion de internet a nivel Continental. En todos los casos las tendencias
son totalmente crecientes desde 2005. Los diez paises con mayor penetracion de internet, hasta 2013,

segun esta misma fuente, son:

Tabla 7 — Penetracion de internet por paises

Posicion Pais ‘ 2013

1 Islandia 96,55%0
2 Bermudas 95,30%
3 Noruega 95,05%
4 Suecia 94,78%
5 Dinamarca 94,63%
6 Andorra 94,00%
7 Paises Bajos 93,96%
8 Liechtenstein 93,80%
9 Luxemburgo 93,78%
10 Finlandia 91,51%

Fuente: web del Banco Mundial (Banco Mundial, 2015)
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Argentina Ocupa el puesto 77 de este ranking, siendo uno de los de mayor penetracion. De los
paises del Mercosur, se destaca Chile con un 66,5%, casi siete puntos porcentuales por encima de
Argentina.

Tabla 8 — Penetracion de Internet en América

Posicion
Global
18 Canada 85,80%
Estados
22 | Unidos 84,20%
45 Puerto Rico 73,90%
58 Chile 66,50%
77 Argentina 59,90%
82 Uruguay 58,10%
91 Colombia 51,70%
92 Brasil 51,60%
105 Costa Rica 45,96%
Republica
107 | Dominicana 45,90%
117 México 43,46%
121 Ecuador 40,35%
122 Bolivia 39,50%
124 Peru 39,20%

Fuente: web del Banco Mundial (Banco Mundial, 2015)

Segun la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) en su informe “Estudio anual de
Comercio electronico en la argentina” (Camara Argentina de Comercio Electronico (CACE), en
conjunto con Tayler Nelson Sofres (TNS), 2015) publicado en febrero de 2015, el 75% de la poblacién

argentina es usuaria de internet. Ademas, el 50% tiene acceso a internet en el hogar.

Segun el estudio publicado por We Are Social, un sitio web especializado en esta materia,
Argentina en el 2014 el 69% de la poblacién utiliza internet, que es por debajo del indice oficial, pero

que igualmente marca a Argentina como uno de los principales paises de América, superando la media
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de América y el mundo. Esta situacion se marca en el siguiente grafico, tomado de dicho estudio (We
Are Social, 2014)

Grdfico 5 — Porcentaje de personas que utilizan Internet
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Fuente: Informe We Are Social (We Are Social, 2014)

Esto confirma la relevancia de existir en el mercado digital. Tres de cada cuatro de los clientes
estan ocupando tiempo en internet, es decir que su atencidn esta alli también. Los consumidores ya estan
en la web, y cualquier empresa o marca debe estar presente donde estan sus consumidores. Como ya se
ha marcado anteriormente en este trabajo, hoy en dia es una necesidad comercial tener presencia en la
web. A esta situacion hay que sumarle que en internet no se compite solamente contra las otras empresas
del medio que venden productos similares, sino que en internet se compite con empresas internacionales,
portales de compra y hasta con los mismos usuarios, en el mercado C2C. Es por esto que la necesidad
es tener presencia, pero no de cualquier modo, debe basarse en el comportamiento, los esquemas

mentales y la conducta de compra del nuevo consumidor.

2. EL NUEVO CONSUMIDOR

En reiteradas ocasiones se han marcado cambios en el perfil de los consumidores; en este
apartado se busca exponer de manera mas exacta y con nimeros algunos de estos cambios en los habitos

del nuevo consumidor.
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Segun el estudio del CACE anteriormente citado (Camara Argentina de Comercio Electrénico
(CACE), en conjunto con Tayler Nelson Sofres (TNS), 2015), el 49% de los usuarios de internet han
realizado compras por internet. Esto sigue sumando al impacto de una estrategia comercial digital. Es
una oportunidad comercial muy importante y un publico activo relevante que no se puede dejar de
aprovechar. En 2014, el mercado digital super6 los 40.000 millones de pesos, logrando un crecimiento
interanual respecto a 2013 de un 61,7%. Sin dudas es un mercado que no se puede dejar de lado. El
crecimiento esperado para 2015 es del 58%, por lo que esta cifra se elevaria de 40.100 millones a un
estimado de 63.358 millones de pesos.

Si se analiza la frecuencia de uso de internet, tal como se muestra en el Gréfico 6, el 90% de
los compradores de internet se conectan muchas veces por dia y el 7% se conecta una vez por dia. Con
esto se puede ver que el uso de internet es un habito cotidiano, es parte de la vida normal de los
consumidores. En este medio todo el tiempo la atencién se ve atraida por maltiples anuncios,
informaciones, banner digitales, ofertas etc. Para una marca o empresa, el posible cliente conectado a

internet, es una chance de atraerlo hacia nuestro mundo, es la posibilidad latente de atraer clientes.

Grdfico 6 — Frecuencia de Uso de Internet
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Fuente: (CAmara Argentina de Comercio ElectrOnico (CACE), en conjunto con Tayler Nelson Sofres (TNS),

2015)

El otro punto importante para seguir analizando el comportamiento de compra del consumidor

2.0, es la frecuencia con que realiza compras on-line. El estudio del CACE define como un comprador
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frecuente a todo aquel usuario de internet que al menos realiza una compra al mes via web. Bajo este

criterio el 37% de los usuarios de internet son compradores frecuentes o habituales.

Dentro de este grupo, mas de la mitad lo hace una vez al mes. El resto va desde varias veces por
semana (un 3% de la muestra global) hasta una vez cada 15 dias, tal como puede apreciarse en el Grafico

7 que se muestra a continuacion.

Grdfico 7 — Frecuencia de Compra.
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Fuente: (Cdmara Argentina de Comercio ElectrOnico (CACE), en conjunto con Tayler Nelson Sofres (TNS),

2015)

El 29% (el grupo de mayor relevancia de la muestra total), compra una vez por trimestre y la

restante parte una vez cada seis meses 0 mas.

El gasto promedio anual por consumidor web es de $2.864. No es un valor bajo, pero el dato
mas relevante es que, respecto al 2013, presenta un crecimiento del 43%. La evolucion es a pasos
agigantados, esto revela que el mercado digital aln estd en la etapa de crecimiento en cuanto al e-

commerce.

Los usuarios utilizan la PC de escritorio como el dispositivo modelo para la compra online con
el 73%. Mediante laptops y también Smartphone, el 38% de los usuarios lo utilizan. Esto los convierte

en el segundo tipo de dispositivo elegido para la compra.

Este auge de internet viene apoyado por una gran evolucion tecnoldgica y la penetracion de

distintos dispositivos en la vida de los consumidores. Los celulares, Smartphone, tablets, notebooks,
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netbooks son algunos de los tantos dispositivos que permiten a los consumidores acceder a internet,
interactuar con otros consumidores, buscar informacion sobre los productos que desea adquirir, etc. Sin

dudas estos tienen un impacto importante en su comportamiento.

Segun el informe de We Are Social, (We Are Social, 2014), Argentina (informacion publicada
en Junio de 2014) el usuario promedio ocupa casi 5 horas por dias navegando en internet mediante PC
0 tablets, y més de 3 horas y 21 minutos utilizando internet en el mdvil. Es una gran cantidad de tiempo

disponible para atraer la atencion de los potenciales clientes.

El 81% de las paginas visitadas por los usuarios son realizadas en Laptops o computadores de

escritorio y el 19% mediante teléfonos celulares y tablets.

Las estrategias de publicidad web, deben adaptarse a distintos tipos de dispositivos. La pagina
web debe permitir una interfaz amigable no solo en una PC de alta resolucion, sino también en
dispositivos de menor calidad de resolucion. Los clientes les destinan gran cantidad de tiempo y utilizan
mucho la navegacion a través de ellos. Se debe estar preparado para no perderlos una mala adaptacion
de las interfaces o funcionalidades no compatibles. EI promedio de dispositivos que poseen los usuarios

de internet a nivel global es de 3,6 y en Argentina es del 3,5.

En el mundo el 71% de los usuarios tiene un Smartphone, mientras que en Argentina solo el
45% posee uno. En cuanto a las tablets en Argentina solo el 16% de los usuarios poseen uno de estos
dispositivos, quedando 10 puntos porcentuales por debajo del promedio global. Esta parte del mercado

esta desarrollandose sin alcanzar todavia un nivel importante.

En cuanto a PC y laptops, se puede seguir viendo el atraso, un 60% de los usuarios tiene y utiliza
un ordenador de escritorio tradicional y solo el 41% utiliza los ordenadores personales. En el promedio

global sélo el 52% utiliza PC de escritorio y el 51% ordenadores méviles.

En lo gque se destaca (comparando los indices contra la media global) es el indice de usuarios
que tienen internet en el hogar con un 71% sobre un promedio de 64% a nivel global. Esto habla de un
buen avance de la web en la vida de los argentinos. Mas aln, el 56% de los usuarios del pais tienen redes

inalambricas (wi-fi) como medio de conexion, versus solo un 46% de media global.

Segun el estudio del CACE, el celular emerge como el dispositivo mas utilizado sobre el total
de horas diarias, realizando una comparacion que incluye tanto medios online (celulares, tablets, PCs,
etc.) como medios offline (diarios, TV, etc.). Ha superado aun al medio principal histéricamente que es
el televisor. En todo momento del dia, salvo a la hora del almuerzo y la cena, el mévil ha superado a

este tipico medio de comunicacion. Esto sin dudas refleja el cambio que han experimentado los
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consumidores en sus habitos. Las sociedades impulsan a los mercados a cambiar, a seguirles el paso.
Toda empresa 0 marca que no se adapte a estas nuevas tendencias, indefectiblemente se quedaré fuera
del sistema. Este es uno de los ejemplos méas importantes, los medios a través de los cuales se puede
atraer a los consumidores han rotado el foco, si no se vuelve a estar en el centro de la escena, no habra
consumidores interesados en los productos o marcas. En el siguiente grafico, extraido del estudio de la
CACE, se muestra esta tendencia.

Grdfico 8 — Grdfico de Uso de dispositivo por franja horaria

m Celular Tablet ®PC/laptop ®TV ®mRadio ®Newspaper/Magazine

En la cama Temprano Tarde en la Durante la Temprano Tarde en la Temprano Durante la Temprano En la cama
cuando me en la mafiana comida en la tarde tarde en la noche cena en la tarde antes de
levanto mafiana dormir

Fuente: (CAmara Argentina de Comercio ElectrOnico (CACE), en conjunto con Tayler Nelson Sofres (TNS),

2015)

Esto no es un dato menor, puesto que informa hacia donde es necesario dirigir los esfuerzos de
marketing, especificamente hacia qué canal orientar a la organizacion con el fin de impulsar su

estrategia.

Es importante destacar que la web es también un gran soporte para la venta. Las principales

referencias para las compras (tanto online como offline) son:

=  Recomendacién de otros usuarios
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= Experiencias previas con el producto

» Labusqueday comparacion web de las caracteristicas del producto.

El 90% de los compradores online busca informacion de los productos, distintas ofertas y hasta
productos sustitutos, para realizar una comparacion y asi tomar una mejor decision de compra. Pero no
solo se da esto en la compra online, sino que también es un gran soporte para las compras offline. Segun
el estudio de la CACE, 4 de cada 10 compradores utiliza el celular para chequear y comparar precios,
ante de tomar la decisién de compra. De hecho hasta hay aplicaciones que son comparadores de precios,
donde muestran los precios de todos los productos disponibles en la web con sus precios y ofertas. Este
tipo de aplicaciones no han tomado grandes repercusiones en el medio nacional, pero a nivel

internacional son muy utilizadas.

Sin embargo, existe un grupo de personas que todavia no se involucran con las compras online.
El 40% de este grupo aducen una gran desconfianza a este tipo de operaciones y también a registrar sus

datos en la web, lo cual constituyen las principales barreras a este tipo de estrategias.

Teniendo en cuenta todo esto, es importante considerar que las estrategias digitales son
primordiales para cualquier organizacién en este momento. Los consumidores destacan la facilidad y la
comodidad en la compra web como uno de los principales factores positivos en la decision de compra

online (90% segun el estudio de la CACE), y también el precio (81%).

3. LAS EMPRESAS EN LAS REDES

Muchas son las razones por las que las organizaciones y las marcas deben estar en internet. Ellas
deben estar donde estan los consumidores, y estos cada vez mas se estan tiempo en internet, de hecho
su atencion se desvia mas en medio online que en los medios offline. El consumidor “offline” esta en
extincion. El consumidor “online” es el consumidor promedio actual. Con matices en la profundidad del
uso de internet, pero en general, practicamente todos estan en internet. Por la que una empresa que quiere

seguir perteneciendo al mercado debe figurar en internet.

Las principales ventajas son los bajos costos relativos, relacionados a la eliminacién de gran
parte de la estructura y los reducidos costos de disefio, hosting y mantenimiento de las paginas web, y
la oportunidad de estar disponible las 24 horas del dia, los 365 dias del afio al gran nimero de usuarios

web del mundo entero.

El tréfico de compradores en la web se multiplica en gran cantidad al compararlo con el tréfico

presencial en una tienda. La tasa de conversion de visita en venta es inversamente proporcional. En
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2014, segun el estudio de la CACE, el 3% de las visitas en el sitio web o plataforma digital se efectiviza
en una compra. En 2012 este ratio era solo del 2%. Llegar a un promedio de conversion de 3% es un

valor bueno, aunque tiene proyeccion para el desarrollo.

Mas de la mitad de los compradores on line (el 53%) utiliza plataformas de compra-venta, lo
que representa un namero mayor a 8,3 millones de personas en Argentina que realizan compras de esta

manera.

Segun la CACE, la mayoria de los clientes realizaron compras en Marketplaces (el 61%
realizaron compras). Estos son los “mercados tradicionales del siglo XXI”. Son plataformas digitales
donde concurren oferentes y consumidores para realizar transacciones. Ejemplos de este estilo de
plataforma son mercado libre, que acapara gran nimero de rubros, deautos.com siendo un portal de un
solo rubro, e internacionales como eBay. Pueden ser B2B, B2C o C2C, pueden ser “Horizontales”

cuando abarcan mas de un rubro o “Verticales” si solo explotan uno.

Las ventajas de publicar en este tipo de portal, es que generan un gran trafico de personas y
aumentan el nivel de confianza. Estos sitios generan confianza por si solos, independientemente de la

que genere la marca o producto que se publique en ellos.

Los portales de descuentos también son muy populares. El 55% de los consumidores argentinos
realizaron compras en este tipo de plataforma. Estos son sitios dirigidos directamente al puablico
consumidor (B2C) y utilizan la estrategia de presentar una oportunidad Unica, por tiempo limitado, de

un descuento importante en el precio final.

El tercer tipo de plataforma que eligen los clientes de Argentina, son los retailers. Estos son los
sitios de las empresas gue tienen sitios propios de venta. Al igual que lo primeros, varian en su tamafio
y en la amplitud de la oferta. Falabella es ejemplo de un sitio de gran amplitud de productos y rubros, y

uno de los mas representativos de esta categoria.

Los grandes sitios donde se puede ofertar (generalmente son del primer estilo descripto) ofrecen
facilidades para el pago y/o el cobro. Esto no es un punto menor. Segun la CACE, siete de cada diez
clientes compran con tarjeta de crédito o débito. Ofrecer esto al cliente es primordial en la decision de
compra y el costo de generar una estructura propia de pago con tarjeta es elevado. Generalmente estos
sitios son mucho mas grandes, con mayor rotacion y mayor ganancia bruta tienen acceso a estos
acuerdos con las tarjetas de crédito y débito, Rapipago y Pagofacil. Algunos, han desarrollado unidades
de negocios que se dedican especificamente a esto. El ejemplo méas conocido, a nivel local, es el de

mercado libre, que crea “Mercado pago” como aplicacion para el pago en transacciones web, ofreciendo
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al vendedor el paguete de todas las tarjetas nacionales e internacionales, cuotas y otras facilidades como

las anteriormente enumeradas, solo contratando el servicio.

En el siguiente grafico se muestra los medios de pago electronico utilizados por el consumidor.

Grdfico 9 — La utilizacion de los medios de pago

Tarjeta de crédito/Débito a Crédito a través de Crédito /Débito en el lugar Pagomiscuentas.com o
través de Internet Mercado pago/ PayPal, etc. de compra al retirar el linkpagos.com
producto o antes

Fuente: (CAmara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), en conjunto con Tayler Nelson Sofres (TNS),

2015)

El otro punto que es necesario tener en cuenta a la hora de pensar y disefiar la estrategia de
comercio digital son las soluciones de logistica de entrega. En este mismo informe, la CAmara Argentina
de Comercio Electronico realiz6 un relevamiento de cudles eran las opciones mas elegidas por los

compradores.

Tal como se muestra en el Grafico 10, el 79% de los compradores ha solicitado el envio a
domicilio; en segundo lugar eligen retirar el producto en el punto de venta y en tercer lugar el retiro se
realiza en la empresa de correo. Méas de la mitad de las veces se entregan los productos en un plazo

maximo de una semana.
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Estas inclinaciones de los clientes deben formar parte del planteamiento del negocio, se debe

Grdfico 10 — Tipo de envio y tiempo estimado de entrega

Envio a domicilio
(Operador
logistico,
motomensajer...

Retiro en
sucursal de
Operador
Logistico

Retiro en punto
de venta

-
4
-

Entrega en el
dia

En 24 hs

En 48 hs

A la semana

A los quince
dias

Ma3as de un mes

B 17

M 10
B 25
N 39
He6

13

Fuente: (CAmara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), en conjunto con Tayler Nelson Sofres (TNS),

2015)

Otro estudio muy importante que realizé la CACE fue medir el nivel de satisfaccion de los

clientes que compran por internet.

Los resultados son muy alentadores. El 61% de los clientes (mas de la mitad) asegur6 estar muy

satisfecho con los resultados obtenidos. Esto es muy importante, ademas se debe sumar el 33% de los

clientes que estan algo satisfechos, llegando a un nivel total del 94% de satisfaccion, tal como se muestra

en el grafico 11. Este es un reflejo de las ventajas que da este medio a los clientes.

Grdfico 11 — Satisfaccion con los resultados obtenidos

Algo
satisfecho
33%

Muy

satisfecho

61%

Fuente: (CAmara Argentina de Comercio ElectrOnico (CACE), en conjunto con Tayler Nelson Sofres (TNS),

2015)
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Teniendo en cuenta los rubros que intervienen en el mercado digital, como puede observarse en
la Tabla 8 que se muestra a continuacion, histéricamente, el rubro de mayor participacion dentro del
mercado digital es el mercado de turismo, desde 2009, siempre fue el de mayor nivel de facturacion; el

segundo lugar esta ocupado por los equipos electronicos y de telefonia.

Tabla 9 — Participacion del mercado digital por rubro.

Participacion  Crecimiento
(2014) anual (2014)

Categoria - Rubro 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Pasajes y turismo 1.100 | 1.700 | 2.630 | 3.800 | 6.600 | 9.990 27,50% 51,40%
Equipos |y - accesorios de | 5 900 | 1.330 | 1.600 | 2.500 | 4525 | 12,50% 81,00%
electronica, Tl y telefonia.

Alimentos, - bebidas 1 450 570 940 | 1200 | 1.800 | 2.520 6,90% 40,00%
articulos limpieza.

Electrodomesticos  (linea | 5, 300 420 600 | 1.000 | 1.910 5,30% 91,00%
blanca y marrén)

Indumentaria de vestir y | g, 210 320 440 740 | 1510 4,20% 104,00%
deportiva

Avrticulos para el hogar 150 220 330 440 840 1.360 3,70% 61,90%
Entradas espectaculos v | 200 300 480 690 | 1.090 3,00% 58,00%
eventos

Articulos de oficina 130 190 270 370 550 840 2,30% 52,70%
Articulos deportivos s/d s/d s/d s/d 420 793,8 2,20% 89,00%
Accesorios paraautos, motos | s/d s/d s/d 500 780 2.10% 56,00%
y vehiculos en general

Juguetes y juegos s/d s/d s/d s/d 350 580 1,60% 65,70%
Ropa 'y accesorios para| s/d s/d s/d 330 560 1,50% 69,70%
bebés

Otros (B2C) 2290 | 3.365 | 4.293 | 6.360 | 6.680 | 9.842 27,10% 47,30%
Total B2C s/d sid | 10.973 | 15.290 | 23.000 | 36.300 100% 58%

Fuente: (CAmara Argentina de Comercio ElectrOnico (CACE), en conjunto con Tayler Nelson Sofres (TNS),

2015)

En 2014, a nivel general, la evolucion respecto a 2013 fue del 58%. En todos los rubros ha
habido un crecimiento elevado, que van desde un minimo de 40%, en el rubro de alimentos y bebidas,
hasta un maximo de 104% interanual en el caso del rubro de indumentaria. Esto denota el gran potencial

del nuevo mercado digital.
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El avance es sostenido en el tiempo desde hace varios afios En el siguiente cuadro (Tabla 9), se
muestra la evolucién que han tenido estos indicadores de ventas en millones de pesos desde 2009 hasta

2014 seccionados por rubros.

Tabla 10 — Ventas en millones de Pesos (ARS) por rubro, mediante estrategias web.

Crecimiento
2009 - 2014

Pasajes y turismo 1.100 | 1.700 | 2.630 | 3.800 | 6.600 | 9.990 | 808,18%

Equipos y accesorios de

Categoria - Rubro 2009 2010 2011 2012 2013 2014

] 600 900 1.330 | 1.600 | 2.500 | 4.525 | 654,17%
electronica, Tl y telefonia.

Alimentos, bebidas yarticulos | n0 | 570 | 940 | 1.200 | 1.800 | 2.520 | 530,00%

limpieza.

Electrodomésticos (ineal ~ »0y | 300 | 420 | 600 | 1.000 | 1.910 | 855,00%
blanca y marroén)

Indumentaria de vestit Y| 450 | 210 | 320 | 440 | 740 | 1510 | 906.67%

deportiva

Articulos para el hogar 150 220 330 440 840 1.360 | 806,67%

Entradas  espectaculos y

150 200 300 480 690 1.090 | 626,67%

eventos

Articulos de oficina 130 190 270 370 550 840 546,15%
Articulos deportivos s/d s/d s/d s/d 420 793,8 s/d
jz‘::‘:ﬂ;z Sj;ae:e“::f M s | sid | sid | sd | 500 | 780 s/d
Juguetes y juegos s/d s/d s/d s/d 350 580 s/d
Ropa y accesorios para bebés s/d s/d s/d s/d 330 560 s/d
Otros (B2C) 2.290 | 3.365 | 4.293 | 6.360 | 6.680 | 9.842 | 329,78%
Total B2C 5.240 | 7.755 | 10.973 | 15.290 | 23.000 | 36.300 | 592,75%
c2Cc s/d s/d 620 1400 | 1.800 | 3.800

% C2C vs total 53% | 8,40% | 7,50% | 9,50%

Total B2C + C2C 5.240 | 7.755 | 11.593 | 16.690 | 24.800 | 40.100 | 665,27%

Fuente: (CAmara Argentina de Comercio ElectrOnico (CACE), en conjunto con Tayler Nelson Sofres (TNS),

2015)

El crecimiento desde 2009 hasta el 2014 inclusive ha sido a nivel general, superior al 665%. Los
rubros de mayor evolucion son el de indumentaria en primer lugar con el 906% de crecimiento,
Electrodomésticos, crecio un 855%, yendo desde solo 200 Millones a 1910 Millones en 2014. Los rubros

Pasajes y turismo y articulos para el hogar, son también ejemplos de gran crecimiento.

Otros de los rubros que ha tenido una muy buena evolucion, es el canal C2C (Customer to
Customer). Existen datos (segun los estudios de la CACE) desde 2011. Segun este analisis, el canal
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C2C, desde el inicio de las mediciones ha evolucionado de 620 a 3800 Millones de pesos anuales,

representando un crecimiento en cuatro afios de mediciones, superior al 500%.

Estos canales cada vez crecen mas, hay portales que han sido creados especificamente para esto.
Se vieron apalancados por las redes sociales. Estas proveyeron el instrumento para el establecimiento
del canal de comunicacion. Son cada vez mas comunes los “grupos” y “publicaciones” ofreciendo

productos y/o servicios.

Cada vez mas las redes sociales son utilizadas por las empresas como el medio de comunicacion
para acercarse a sus clientes. En Argentina, segun el estudio de la CACE, el principal uso que se le dan
a estas comunidades es la de la promocion, y para la venta en poca relacion. EI 90% de las empresas
utilizan las redes sociales para realizar promociones de sus productos. En 2013, solo el 76,5%, tal como

puede apreciarse en el Gréafico 12.

Grdfico 12 — Utilizacion de las redes sociales para la promocién online

Utilizacidon de Redes Sociales para Promocion
online

Fuente: (CAmara Argentina de Comercio ElectrOnico (CACE), en conjunto con Tayler Nelson Sofres (TNS),

2015)

En el caso de la venta online, a través de las redes sociales, las empresas no la utilizan tanto.
Solo el 43% lo realiza. Por otra parte, el crecimiento, con relacion al 2013, no ha sido considerable,

subiendo solo del 41,2% al 43% actual.
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Grdfico 13 — Ventas por las redes sociales

Utilizacion de Redes Sociales para
Venta online

Fuente: (CAmara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), en conjunto con Tayler Nelson Sofres (TNS),

2015)

El otro de los grandes impulsores del canal son las plataformas de venta como MercadoL.ibre,
Ala maula, OLX, clasificados digitales como pueden ser napsix, etc. Estas son de publicacién libre, y
ofrecen un nombre que genera confianza al comprador y mayor entidad al vendedor y, entre otras cosas,

un gran flujo de potenciales compradores (o de ofertas para el consumidor).

Sin dudas que esta informacion histérica es muy buena para el nuevo mercado 3.0. Hablan de
cémo se plantea y se distribuye el mercado de hoy en dia, pero no dejan de ser histéricos. Uno de los
principales indicadores que se debe apreciar es la enorme evolucion que afio tras afio experimentan cada
uno de estos indicadores antes descriptos. Para ser lider, siempre se debe saber con anterioridad hacia

donde se mueven los mercados; es por esto que la evolucion es el indicador mas importante.

Otra de las tendencias que viene marcando una diferencia es el comercio a través del movil
(Mobile commerce 0 M-commerce). Segln el estudio de la CACE, ya uno de cada tres vendedores han
implementado estrategias de m-commerce. EI 9% de éstos solo utiliza la herramienta como un catéalogo,
donde muestra los productos, las caracteristicas y demas informacién, pero no tiene la opcién de comprar
por él. El restante 91% adicional al catalogo la opcion de comprar (el carrito de compras cominmente

llamado).

Poco a poco se va introduciendo en el mercado, pero sigue siendo una oportunidad futura, una

tendencia que se viene. Hoy en dia, representa el 11% de las ventas totales del mercado digital.
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No hay dudas de que plantean oportunidades muy importantes tanto para la oferta como para la
demanda. Un gran flujo de usuarios de internet, todos interesados en productos, con necesidades y
deseos, con una herramienta de gran accesibilidad, facil de utilizar y cbmoda, que ahorra tiempos, Para
la oferta es una herramienta de gran alcance, a bajo costo, y representa la oportunidad de estar disponible
al cliente el 100% del tiempo.

Segun la CACE, los principales impulsores para el desarrollo de la actividad online son la
mejora en la gestion de la logistica de entrega, optimando la facilidad de entrega y acortando los tiempos
y los costos de envio. Otro de los impulsores, es desarrollarse en las redes sociales y en internet,
optimizando la oportunidad de la alta penetracion de usuarios de internet y de compradores online. La
CACE marca como importante la utilizacion de las redes sociales. EI mismo define como otra
oportunidad a explotar, el impulso que se le da a la actividad web los eventos como el black Friday,

Cybermonday, etc.

El proximo capitulo se analizaran dos casos practicos, de empresas mendocinas, que referencian
el cdmo, implementando una estrategia similar, con iguales recursos y caracteristicas, puede ser exitosa

o fracasar, dependiendo del enfoque de la direccion.
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CAPITULO IV: CASOS PRACTICOS DE EMPRESAS
MENDOCINAS

Dadas las grandes ventajas de estar en la red, las empresas estan incursionando en estos nuevos
conceptos. La creacion de una pagina web y un perfil en las redes sociales son las primeras acciones.
Sin dudas que para pertenecer a esta evolucion del mercado esas son acciones necesarias. El problema
es ¢Es suficiente? La falta de planificacion estratégica es el principal problema que afrontan a menudo

las empresas.

Crear un perfil en las redes sociales es una accion que demora unos 15 minutos, la creacion de
una pagina web es algo facil de realizar y, dependiendo de las prestaciones, del disefio y del desarrollo,
puede ser de bajo costo. El ser parte de las comunidades y acompafiar al nuevo cliente 3.0 es una tarea
mas dificil, que requiere tiempo, dedicacidn, seguimiento, instruccion y un plan de accién firme. Es alli

donde generalmente fallan muchas organizaciones.

A continuacion se analizardn dos casos de organizaciones de distintos tamafios, visiones y
recursos, que implementaron acciones similares pero que con el desarrollo tuvieron distintos niveles de

desempefio.

1. NUEVA GENERACION S.A.

A principios de 1991, comenzd en Mendoza un proceso licitatorio que tenia por objeto
concesionar los recorridos de toda la Provincia, incluyendo los urbanos y los de media distancia. El
proceso se dividio en zonas, siendo la norte la primera en licitarse. Posteriormente continué con la zona
Este que vincula a los departamentos de Rivadavia, La Paz, Santa Rosa, San Martin, Junin y Mendoza
Capital. En este Ilamado, los pliegos preveian el otorgamiento de las concesiones a tres empresas. La
Cooperativa TAC Limitada decide no presentarse, quedando en consecuencia desierto el llamado; es

entonces cuando nace Nueva Generacion S.A, prestando servicios como Linea 260.
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Los servicios comenzaron a prestarse como lo solicitaban los pliegos de bases y condiciones,
utilizando un total de 51 unidades. Finalmente, en 2009, la empresa cumple con aquella primera
adjudicacion otorgada por la Provincia, renovandola en un nuevo llamado a licitacion en Febrero del
2009, quedando nuevamente como adjudicataria, en el grupo 750. En la actualidad, el parque movil
consta de ochenta y siete unidades con un promedio de antigiiedad de 4 afios.

Como una empresa joven, pero con 21 afios de experiencia en la actividad, Nueva Generacion
busca seguir en el camino de la superacién continua y el mejoramiento del servicio. Para esto, ademas
de las politicas de capacitacion permanente del personal, de la renovacién del parque automotor y el
mejoramiento de los procesos internos, ha decidido mejorar la comunicacién con sus usuarios,
generando nuevos espacios que permitan cumplir con su objetivo maximo de brindar un servicio de

excelencia a sus usuarios y a la comunidad.

= Lagénesis de la estrategia digital

Durante el 2012 la empresa encara un proyecto de implementacion de normas de calidad, IRAM
3810 de seguridad vial, en busca de mejorar la calidad de su servicio. Aqui uno de los ejes era el

acercamiento de la organizacion a los clientes.

Si se analiza el entorno actual, uno de los mayores déficits de practicamente todas las empresas
de transporte publico, es la escasa comunicacion o contacto con los usuarios, relegando una excelente
fuente de informacidn sobre el desempefio de la organizacion y desaprovechando una oportunidad de
mejora muy importante. En busca de aprovechar esta gran oportunidad de mejora de la calidad, Nueva
Generacidn implementa una estrategia de fortalecimiento del vinculo entre la empresa prestadora de
servicio y el usuario, ofreciendo asi un nuevo servicio de informacion al cliente, de manera rapida y

directa y también con el objetivo de obtener informacion del usuario.

La puesta en practica de esta estrategia se desarrollé utilizando las bondades y facilidades que
ofrecen las nuevas TICs. Esta nueva estrategia, bajo el lema de “Nueva Generacion 2.0” se desarrolld

en dos focos, relacionados, pero distintos a la vez.

El primero de ellos fue la creacion y desarrollo de una pagina web organizacional, donde el
cliente pueda acceder de manera directa a una gran cantidad de informacion. Para esto se realizé un
trabajo adicional para generar esa informacion de manera de poder exponerla y que sea de facil

comprension.
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En primer lugar se definié y se formalizd la vision y la mision de la organizacion, junto con los
valores organizacionales y se disefi6 el organigrama organizacional. Por otro lado, se inici6 un trabajo

de relevamiento y generacion de informacion sobre recorridos y sus horarios.

El sitio web incorporaba muchas herramientas 2.0. Se muestra informacién de los recorridos,
de manera que el cliente puede consultar en distintas secciones los mapas on-line todos los recorridos
de la empresa con cada una de las paradas, los horarios de cabecera y de las paradas mas importante de
cada uno de ellos. También se puede acceder a informacion sobre los boletos y abonos y sus bocas de
expendio. Ademas, se generaron nuevos espacios de comunicacion y contacto bilateral entre el usuario
y la empresa. El cliente tenia disponible formularios de contacto, informacion, nimeros y mails de

contacto. Ademas el mismo sitio web incorporaba un blog.

El segundo foco de accion para el desarrollo de la estrategia fueron las redes sociales. En esta
etapa de la implementacion, la empresa crea perfiles en las cuatro principales redes sociales: Facebook,
la principal de todas ellas y donde tuvo mayor éxito la estrategia, Twitter, LinkedIn y Google+. El
objetivo de esta parte de la estrategia era seguir creando espacios de comunicacién donde todos tengan
la oportunidad, desde cualquier medio, de comunicarse o contactarse con la organizacion y poder asi
estrechar el vinculo con los usuarios y aprovechar la oportunidad de recibir informacion sobre sus
necesidades, inquietudes y problemas, insumo principal para poder mejorar la calidad del servicio en

busca de un usuario satisfecho y feliz.

Sin duda estos cambios en la gestion de Nueva Generacion, tenian como objetivo el

mejoramiento de los procesos internos y del servicio de la prestacion.

Mas tarde, la implementacion de la norma fallg, dejando de lado una oportunidad importante de
mejoramiento. Sin embargo a la estrategia de mejoramiento de la comunicacion externa quedé firme en

busca de una mejor perspectiva de su servicio, fortaleciendo su posicion.

El objetivo principal de la estrategia fue reducir la distancia entre la empresa y el consumidor,

mediante la creacion de canales de contacto rapidos y por sobre todo accesibles.

El segundo eje de la estrategia se basé en la informacién al consumidor (horarios, recorridos,

paradas, punto de comercializacién de abonos, requisitos, etc.).

Complementados, estos objetivos dieron como resultado las acciones antes descriptas con la

creacién de la pagina web oficial, pagina de Facebook, twitter, google+ y Linkedin.
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2. EL EQUILIBRISTA WINES

El equilibrista es la creacion de Juan Ubaldini, un joven en6logo de la provincia. La marca surge
como su primer proyecto personal, siendo en su primer cosecha, realizadas en parcelas y bodega
alquiladas, una partida limitada, de botellas numeradas, y tres distintas presentaciones: “El joven

equilibrista”, “El sensacional equilibrista” y “El gran equilibrista”.

Segun su creador, “El equilibrista” refleja su nombre en la conjuncion de sabores y experiencias.
Es un vino joven de calidad, hecho con el esfuerzo propio del endlogo en todas las etapas de su

produccién.

Es un proyecto que desde sus inicios, en 2011, poso sus bases en la personalizacion, apoyado
por la baja escala produccién. Ingresa al mercado como un vino de autor novedoso, con una imagen
innovadora en el mundo del vino. Las etiquetas, flyers, etc., fueron disefiados con el objetivo de la
ruptura de los paradigmas del sector, con una impronta revolucionaria, que haga hincapié en una “nueva

experiencia” del consumidor con el producto.

Desde el inicio, la estrategia de comercializacion y marketing se definié sobre canales directos
de venta y distribucidon, explotando el canal B2C, de comercializacion directa, sin intermediarios. El
desafio planteado era buscar la forma de saltear el canal intermediario, llegando directamente al cliente.
La resolucion surge como decantacidn de la estrategia general del proyecto, que se basa en la generacion
de una nueva experiencia. Se centra la comercializacion y comunicacion en la creacion de un sitio web

comercial/informativo y un fuerte apoyo desde las redes sociales.

Se inicia con la creacion de un sitio web simple donde el eje central era la informacion de las
distintas versiones, sus caracteristicas y las sugerencias de acompafiamiento gastronémico, un
formulario de compra para la adquisicion del producto. Ademas se comunicé fuertemente por Facebook
y Twitter con promociones de lanzamiento y descuentos especiales por ser seguidor en las redes sociales.
Esto potencid fuertemente el crecimiento. Un reflejo de la correcta estrategia fue el requerimiento de
vinos desde una importadora brasilera que comerciaba este tipo de vinos. Sin dudas el producto tuvo un

gran crecimiento gracias a la naturaleza digital de la estrategia comercial adoptada.

Luego de la etapa de implementacion, naturalmente la estrategia cambi6 el eje hacia las redes
sociales. El crecimiento experimentado en las redes sociales super6 todas las expectativas. EI desempefio

del sitio web fue el esperado, pero los roles se invirtieron, las redes sociales pasaron a ser el centro.
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3. EL EXITO DE LAS ESTRATEGIAS DIGITALES

Los resultados son consecuencia de nuestras acciones. Ninguna estrategia resulta exitosa por
azar o porque si. Las estrategias de estas dos empresas mendocinas eran muy similares, sin embargo los

resultados fueron totalmente dispares.

El Equilibrista Wines, tuvo éxito, y continlia con su estrategia de penetracion basada en recursos
2.0. Tuvo la suficiente sensibilidad para adaptar la oferta a las necesidades de su publico objetivo.

Nueva Generacion S.A. ha dejado de lado su estrategia digital, enfocAndose en otras necesidades

de sus clientes.

Las caracteristicas que debe contener una estrategia digital o estrategia 2.0 son:

= Laweb 2.0 como soporte principal

El espiritu se debe separar de una simple venta on line, una estrategia digital
moderna y eficiente, aun siendo de perfil comercial, no debe depositar sus expectativas
simplemente en el e-commerce ni en el e-bussines, sino en generar una experiencia distinta
con el cliente, el autor Alonso Arébalos en su libro “La revolucion horizontal”, menciona el

concepto e-xperience, como el centro de toda estrategia digital.

En este aspecto las dos estrategias utilizaron herramientas basicas, conocidas y

simples.

= Basados en la experiencia del consumidor

Con las estrategias tradicionales, las experiencias vienen aparejadas por la compra
del producto o servicio, 0 son acciones que simplemente intentan la venta del
producto/servicio. En las estrategias digitales se busca generar una “historia” entre el cliente

y el producto, una experiencia.

Anteriormente, las experiencias tenian como desencadenante el producto. Uno
compraba o consumia para poder tener una “experiencia’ distinta; si se tomara como
ejemplo la industria automotriz, todo se apuntaba a que comprando cierto vehiculo se
tendria esa experiencia distinta, basados en los fundamentos comerciales que promocione
la marca, pero siempre en un momento posterior a la compra. Luego, poco a poco el centro
pasoé a la experiencia, pero siempre se siguié basando en la compra/consumicién del

producto; siguiendo con el ejemplo anterior, se pasdé a promocionar con acciones como
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“Travesia Ford” en los sectores turisticos, donde se propone un dia distinto, con agapes,
musica, juegos, concursos, pero el centro de todo esto sigue siendo la necesidad de tener ese
vehiculo para vivir las experiencias distintas que ofrece, pero empieza a cambiar el foco

hacia una experiencia previa a la compra.

Las nuevas estrategias digitales deben centrarse en generar una experiencia al
cliente o usuario, independientemente de la compra o consumicion del producto. Ejemplo
de ello son las plataformas como “Mundo Fiat” o “Mundo Peugeot”, donde se sigue
marcando el perfil comercial de las acciones, pero que el foco cambia totalmente al cliente
y su relacién con el mundo de la marca. Uno puede ingresar a los portales, foros, compartir
experiencias con usuarios y acceder a informacion comercial, por supuesto, pero no es
necesario haber comprado un vehiculo. Es decir que el pensamiento légico se redisefia y
pasa a ser que a través de estas “e-xperience” el cliente ingresa al “mundo” de la marca, que
es mas importante que la venta en si, dado que la accion comercial es un paso posterior que

depende directamente de la experiencia.

Esto no excluye el esfuerzo comercial y la inclinacion hacia la venta de la estrategia,
solo que el espiritu de ésta debe ser la comercializacién, pero bajo otros fundamentos: la

“experiencia unica” del consumidor.

En este punto, El Equilibrista Wines supo capitalizar el interés de su audiencia.
Ofrecia experiencias distintas a sus clientes, ofreciendo participaciones en eventos,
degustaciones, presentaciones de nuevos cortes, entre otras, a través de concursos. Ademas

generaba una relacion de cercania y de “amistad” con sus clientes.

Nueva Generacidn S.A solo ofrecié a sus clientes recursos, pero no logré generar

la “experiencia” que buscan los nuevos consumidores.

=  Compromiso de la direccion

En ambos casos, las estrategias contaron con el apoyo de la direccidon, pero con el
pasar del tiempo en Nueva Generacion fue disminuyendo, y focalizando los recursos en

otras acciones.

Este punto es crucial, dado que en el 100% de los casos la direccion es la que
administra y gestiona la aplicacion de recursos. Las estrategias digitales, como cualquier

otra, necesita no solo esto sino también estructura y lapsos de inversién sin retribuciones.
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Cualquier tipo de estrategia, del nivel de indole que sea, no puede crecer y tener
éxito sin el apoyo de la direccion. Las estrategias digitales no son la excepcion a la regla.

= Estructura de la organizacion destinada a la gestion web

En el punto anterior se hizo alusion a esta necesidad. Para generar esa “experiencia”

diferencial hay muchas tareas por realizar.

El seguimiento y respuesta de cualquier comentario, reclamo y/o oportunidad de
mejora es clave en la generacion de la experiencia. Esto lleva mucho tiempo y es uno de los
principales puntos no tenidos en cuenta por las estrategias digitales que no son serias y una

de los principales causas de fracaso.

El mantenimiento, actualizacion y seguimiento de sitios web es otro de los costos
no analizados generalmente. Actualizar la pagina web es crucial, mantenerla segura y limpia

es una tarea no tenida en cuenta generalmente en la cuantificacion de las estrategias.

La gestion de redes sociales corporativas, no son tan simples como se puede pensar,
la generacion de informacidn para compartir es abundante, pero cuando se piensa desde una

Optica corporativa no lo es tanto.

No solo se debe tener la estructura necesaria, sino que ademas deben ser recursos
capacitados y calificados para tales tareas. Es tan importante la gestion de estas
competencias, que la figura del social media manager, cada vez toma mayor relevancia y

hasta el community manager es otra de las figuras modernas dentro de una organizacion.

En este punto, se da un gran quiebre entre las estrategias analizadas. EI Equilibrista
Wines, lleg6 al punto donde la estructura gue disponia no podia dar soporte a las demandas
de sus clientes objetivos y la calidad de las respuestas que deseaba. Es aqui cuando cambia
el rumbo de su oferta, focalizdndose en las redes sociales y contratando a un equipo de
Social Managers, que manejaron la nueva propuesta a los clientes, dandole un giro

importante a la estrategia digital.

En el caso de Nueva Generacion S.A., fueron asignando recursos a otros puntos del

negocio, dejando sin recursos y estructura a la estrategia digital.
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= |nformacion

Se debe transmitir informacion al cliente, o darle la oportunidad que él mismo la
genere. No solo de tipo comercial, sino también de tipo informativo. La informacion es por

lo que el cliente se acerca a nuestras plataformas digitales, porque son de mas facil acceso.

Las dos estrategias tomaron acciones similares en cuanto a este punto.

= Elementos que aumenten la oferta web

Este factor se desprende del anterior. Hace referencia a las acciones que impulsan
la experiencia del cliente, pero que no tienen relacion directa con el producto o la compra
de éste, concursos, eventos, informacion de interés general, disertaciones, box de

oportunidades de mejora, aplicaciones web, etc.

Este tipo de acciones son muy bien valoradas por los clientes y son cruciales en la
“experiencia”. Ejemplo de esto son las aplicaciones web de bonobon, para el dia de los
enamorados donde se puede enviar un regalo digital a cualquier persona, con un video
animado con fotomontaje, una aplicacion de Paso de los Toros para el mismo dia que

buscaba “cortar con tanto dulzura” tomando la ocasion para internalizar su lema.

Este fue otro de los puntos que El Equilibrista Wines, logré generar en sus clientes
una diferencia. Con los concursos, degustaciones y eventos, logro generar en los clientes

esta ampliacion de la oferta.

= Seguimiento de las comunicaciones

Anteriormente se hizo referencia a este punto, pero se remarca la importancia del
seguimiento de las comunicaciones. Este es el centro la comunicacion con el cliente, de
manera lo mas personalizada posible. Se debe dar respuesta y tratamiento tanto a los
comentarios positivos como los negativos. Evitar o ignorar estos Gltimos es otra de los
factores de fracaso de las estrategias digitales. Que un cliente se tome el tiempo de darnos
su punto de vista genera una gran oportunidad, no solo para mejorar sino que también para
fidelizar un cliente. El hecho de no gestionar estas oportunidades de mejora, genera el efecto

totalmente contrario.

En un principio, Nueva Generacién S.A. dio un fuerte soporte al seguimiento de las

comunicaciones con los clientes, luego, ante la falta de respuesta oportuna y de calidad, los
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clientes perdieron la confianza y dejaron de utilizarla, siendo un punto muy negativo en el

posicionamiento de la estrategia digital.

Estos puntos no son una enumeracion exhaustiva ni excluyente, pero son aspectos necesarios
para una estrategia digital 2.0 exitosa, que nos abra las puertas hacia el nuevo consumidor y que
marcaran el éxito o el fracaso de las estrategias digitales.

En el préximo capitulo, se desarrolla un caso real, de una organizacion que busca ampliar su
potencial de mercado a través de una estrategia de marketing 3.0. Donde se puede ver el impacto de

cada una de los conceptos anteriormente descriptos.
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CAPITULO V: PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA
CRISTALERA ARGENTINA

1. RESENA HISTORICA

Cristalera Argentina es una organizacion que se dedica a la reventa de cristales para carrozados,
camiones y linea pesada, nacida en 2008.

En 2008, esta organizacion incursioné en este mercado de cristales para carrozados, totalmente
nuevo para los socios. En primera instancia eran tres socios. Cristalera empezé a introducirse en el
mercado lentamente, bajo una importante estrategia de precios y un gran empuje del sector comercial.

En sus inicios compraban parabrisas a distintas marcas, en busca de mejores precios y
oportunidades. La presencia de mercado empezaba a crecer, volcandose sobre el sector de lineas de
trasporte urbano.

Al empezar a crecer, a fines de 2009, dos de los socios deciden dejar su participacion y se retiran
del negocio. A partir de ese momento, Cristalera Argentina cambia totalmente de rumbo. Muta a una
modelo de empresa familiar, con una estructura mas reducida.

Acompariando el cambio ya a fines de 2010, tras su gran experiencia, Cristalera Argentina se
convierte en el anico distribuidor de la marca Flexiglass S.R.L. en Mendoza. Este fue un gran impulso
y un hito importante que ayudé a consolidar su nueva posicion.

Flexiglass S.R.L es una empresa dedicada a la fabricacion de cristales de seguridad con una
presencia en el mercado del vidrio desde el afio 1980. Actualmente cuenta con una planta de fabricacion
de 4000 m2 cuadrados situada en la localidad de Villa Gobernador Gélvez, provincia de Santa Fe.

Durante el transcurso de esta nueva etapa el segmento de mercado objetivo empezé a cambiar
hacia el sector de trasporte de larga distancia.

A fines de 2011, se produce un nuevo cambio muy importante para la empresa. La empresa
Favicur ICSA, lider del mercado a nivel nacional, le otorga a Cristalera Argentina la distribucién oficial
de sus productos de la linea para carrozados.

Favicur ICSA es una empresa argentina dedicada a la fabricacion y comercializacién de cristales
de seguridad templados y laminados. Con mas de 50 afios de presencia en el mercado nacional, se ha
convertido en la empresa lider del sector, ofreciendo un producto de calidad superior a la de sus
competidores. Certificados con Normas 1SO 9001:2008, la calidad superior de sus productos es una de

las grandes diferencias estratégicas de diferenciacion de Cristalera Argentina.
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Actualmente la organizacion se encuentra en vias de expansién hacia un nuevo segmento de
mercado. Se estd creando la estructura para incursionar en el segmento e cristales para linea pesada.

Cristalera Argentina es una organizacién joven, que se encuentra en la etapa de transicién entre
la etapa de insercion en el mercado y crecimiento, con una estructura reducida, una participacion de
mercado importante con respecto a los competidores locales y una marca ya reconocida.

Si se aplica al caso de estudio, el analisis de Mintzberg sobre la estructura de la empresa
(Mintzberg, 2001), es una organizaciéon joven y pequefa. Este tipo de organizacion, adopta una
estructura simple, donde hay una un gran érgano a la cabeza, que conserva el mayor poder de decision.
Esto lleva a una estructura centralizada, que tiende a disminuir al maximo la linea media y los 6rganos
de asistencia, creando una gran cumbre estratégica “autosuficiente”.

Inserta en un ambiente hostil y complejo, segun el analisis de Mintzberg, las estructuras tienden
a irse a adhocracia empresarial 0 una estructura mas simple. En el caso de Cristalera argentina,
actualmente toma una estructura simple, pero al final de la proyeccién de negocio, la estructura
cambiaria a una adhocracia. La estructura tendrd tres unidades de negocio, relacionadas pero con
estrategias diferentes. Se plantea la necesidad de una descentralizacion selectiva, con mecanismos de

integracién y un sector operativo estandarizado.

2. MISION, VISION Y VALORES

2.1. Misién

Cristalera Argentina se dedica a la distribucion de cristales y busca satisfacer la necesidad del
mercado de Cuyo y Nuevo Cuyo, especificamente de la industria del transporte, brindando un servicio

de excelencia en distribucion y aprovisionamiento full time de productos de primera calidad.

Su actividad esta respaldada por un proveedor lider en el mercado como lo es Favicur ICSA
Este realiza operaciones tanto a nivel nacional como internacional, ofreciendo parabrisas de altisima
calidad fabricados bajo los estrictos requerimientos fijados por las normas ISO — 9000. Ademas también

tienen certificaciones de calidad de productos:

= Certificacion DOT (Estados Unidos) para vidrios templado planos y curvos

= Certificacion R43 E1 (Europa) para vidrios templados, vidrios laminados planos y
parabrisas curvos

= Certificacion IRAM AITA 1H3 (Argentina) para: Vidrios templados curvos y planos

en diversos espesores y Vidrios laminados curvos y planos en diversos espesores
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Esto muestra la profesionalidad en el desarrollo de la produccién y la calidad total de sus
productos. Tras un periodo de trabajo responsable y eficiente en forma asociada a Favicur ICSA y
evaluando la proyeccién y la profesionalizacion de nuestra firma, hemos sido nombrados distribuidores

regionales oficiales de esta marca.

Su razén de ser, no es la simple satisfaccién de nuestros clientes, sino que buscamos generar un
valor superior, ofreciendo los mejores productos con el costo mas bajo del mercado regional y con el
servicio mas rapido y eficaz. Nuestra ventaja competitiva, que nos hace dnicos en el mercado, es que
ofrecemos a nuestros clientes un apoyo logistico las 24 Hs. del dia abasteciendo con flota propia,

preparada especificamente para el transporte y manipuleo del producto en destino.

Contamos con un gran surtido de productos, que nos permite cubrir la totalidad de los modelos
de la plaza automotriz de la industria nacional del transporte. Nuestro stock de alta calidad nos deja

asegurar la satisfaccion de las expectativas de nuestros clientes.

2.2. Visién

La vision es establecer a Cristalera Argentina como lider en el mercado regional, ofreciendo la mejor

calidad al menor costo relativo y un servicio de alto nivel.

Cristalera argentina busca posicionarse como empresa lider en servicios y calidad, en la

comercializacion de cristales.

2.3. Filosofiay valores

La cultura de Cristalera Argentina se refleja en su visién, mision y sus valores. Cada punto es

importante y define donde estamos y hacia dénde vamos.

Su mayor preocupacion es la generacion de valor para nuestros clientes como centro de sus acciones.
Para esto, dia a dia, nos esforzamos por realizar una gestion que nos permita mejorar continuamente,
adaptandonos a los cambios de las necesidades y del mercado. Se busca que los clientes se sientan
acompariados por la empresa. ES una organizacién consciente de que depositan en nosotros una gran
confianza en lo que respecta a su necesidad de suministro de parabrisas y cristales. Esto es el orgullo de
la organizacién, pero a la vez lo asumen como una responsabilidad y buscan retribuirlo brindando el
mejor servicio, ofreciendo una gestién conjunta basada en la colaboracién, en lo que respecta a

suministros y, por sobre todas las cosas, su fidelidad.

Como resultado de esto Cristalera Argentina ofrece:
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= Lealtad: Respaldando los compromisos adquiridos con nuestros clientes, proveedores,

empresa y sociedad, consistentemente.

= Honestidad: Siendo integros y actuando de forma transparente con el objeto de lograr

nuestras metas comunes.

= Congruencia: Pensando y actuando en forma acorde a nuestros valores para el

cumplimiento de los compromisos adquiridos no sélo con nuestros clientes y proveedores,

sino también con la sociedad.

= Respeto: Aceptando y cumpliendo las normas y preceptos establecidos con los clientes.

= Responsabilidad: Cumpliendo con los compromisos adquiridos en tiempo y forma,

buscando la eficiencia total.

= Confianza: Retribuyendo la que nuestros clientes y proveedores depositan en nosotros.

Vistas adentro en la organizaciéon se busca que cada uno de los integrantes comparta estos valores y

sea consciente de que la entrega de un servicio superior y la satisfaccién de los clientes, es su razén de

Ser.

3. ANALISIS ESTRATEGICO INTERNO

3.1. Fortalezas

Unico distribuidor oficial de Favicur en Mendoza, para linea de carrozados:
Si bien existen otros competidores que comercializan productos de esta
fabrica. En el rubro de la organizacion, Cristalera Argentina es el unico
distribuidor oficial de la marca. Esto es un punto de gran importancia.

La marca Favicur tiene una imagen muy positiva en el sector dada por su alta
calidad de productos. EI hecho de ser reconocido y respaldado por la marca,
como distribuidor oficial, da a la organizacién una ventaja estratégica
importante por sobre el resto.

Estructura de Costos fijos baja: Al contar con una estructura reducida, este
tipo de costo es bajo. Gran parte de la estructura de costos depende
directamente del nivel de actividad.

Productos de Alta Calidad: Se comercializan mercaderias de primera calidad.
La Fabrica Favicur, es la empresa del ambito nacional de mayor calidad real y
percibida.

Calidad de Servicio: Se ofrece un servicio personalizado y de calidad,

generando relaciones fuertes con los clientes.
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3.2. Debilidades

Estructura reducida: Cristalera Argentina es una empresa familiar de primera
generacién. Consta de una estructura operativa muy reducida, y todas las
personas que colaboran son miembros de la familia, y realizan todas las tareas.
Oferta reducida de servicios: La estrategia comercial es la venta de cristales
laminados para carrozados, no se realiza la colocacién, ni corte y
fraccionamiento.

No se dispone de Local abierto al publico: La empresa utiliza un medio de
comercializacién directo con las grandes empresas del sector, no se dispone de

un lugar fisico para atencion al publico.

3.3. Amenazas

Estacionalidad de la naturaleza del negocio: El negocio presenta un
variabilidad estacional de la demanda muy marcada. Particularmente
Cristalera Argentina, entre el 65 y el 80% de su facturacion es en empresas de
larga distancia, donde la estaciones de alta son desde noviembre hasta marzo,
y en el mes de Julio.

Reduccion de estructuras del sector del transporte: Los sectores de servicios
tienden a desaparecer, sobre todo en las medianas empresas. El sector de
chaperia y pintura, es uno de estos. Esto genera una amenaza a la estrategia
comercial de Cristalera Argentina, por su oferta incompleta.

Grandes competidores, establecidos y con trayectoria en el mercado: Los
competidores actuales, tienen largas trayectorias en el sector, que presentan
una oferta mas general, para distintos lineas de productos y marcas.
Disminucion de capital inmovilizado: Las empresas, en estos tiempos de
recesion, tienden a disminuir la inmovilizacién de capital, buscando una mayor
liquidez. El stock de parabrisas se reduce solo al de seguridad, trasladando este

costo a los proveedores.

3.4. Oportunidades

Pocos Competidores: Hay pocos competidores, que concentran grandes
cantidades de clientes, las empresas de trasporte son numerosas en la

provincia.
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= Poca diferenciacion de las ofertas: En el mercado se ofrecen servicios
similares, no hay una diferenciacion. Los competidores son polirubro, sin
especializacion.

= Mercado Concentrado: Las grandes empresas han ido absorbiendo a las mas
pequefias. Esto ha desatomizado el mercado, y ha permitido concentrar la

demanda,

3.5. Estrategias FODA

A continuacion se muestran las estrategias resultantes del anélisis FODA.

Tabla 11 - Andlisis FODA

Estrategia FO Estrategia DO

v Realizar una oferta de valor diferencial,
ofreciendo un producto de calidad 6ptima y
un servicio personalizado, para cada rango
de clientes.

~» Ampliar la base de clientes, ofreciendo un
producto innovador, que apunte a la
diferenciacién, a bajo costo relativo.

Estrategia FA Estrategia DA

~ Ampliacién de los canales de venta, y los v~ Ampliar la oferta de servicios y el mercado
objetivos de la organizacién, cambiando el objetivo, atomizando las oportunidades de
foco al mercado de los cristales en su negocio.
totalidad.

Fuente: Elaboracion propia
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4. PLAN DE MARKETING DIGITAL

Este documento es una importante herramienta para formalizar las estrategias de la empresa, sus
objetivos, los medios, y todo lo que esté relacionado. Es simple, claro y conciso y tiene como objetivo

marcar el rumbo de la organizacion.

Un plan de marketing digital, no es la planificacion de acciones de promocién mediante medios
digitales, sino que es abrir una nueva estrategia, en un canal de doble via hacia los clientes, ofreciendo

nuevos servicios al cliente, basados en la informacién y la colaboracion.

El plan de marketing digital, tiene como objetivo reglar todos estos puntos, referidos u
orientados hacia esta rama del negocio. Se enfoca en la comunicacién y la generacién de valor, mediante
canales y herramientas digitales. No debe estar aislado de los otros planes ni de las estrategias de la
empresa. Todo debe mantener cohesién y la coherencia. Sin lugar a dudas, debe tener total relacién con
el plan de marketing offline, complementandose, y promoviendo uno a otro. Son acciones comunes, que

tiene el mismo objetivo global, que es generar recursos para la organizacion.

Mucho mas aun, debe tener coherencia con el plan de negocios global de la organizacién. Es
decir, debe seguir y respetar los objetivos de la empresa, la misién de la empresa, debe guardar relacién
con las macroestrategias y las politicas de la organizacion y también mantener los mismos valores

promovidos y la cultura empresarial.

Las estrategias sectoriales que no mantengan coherencia con el negocio y sus objetivos, no

tienen corta validez, si es que logran implementarse de manera satisfactoria.
El plan de marketing digital debe:

= Marcar la direccién hacia donde se mueve la empresa.

= Analizar la demanda online de los productos y los competidores
= Define la propuesta de valor

= |dentificar nuestra audiencia objetivo.

= Definir el mix digital

= Describir las acciones tacticas que se utilizaran.

= Realizar seguimientos de las acciones para monitorear los resultados.
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4.1. Publico objetivo

El plan de Cristalera Argentina, esta dividido en dos grandes estrategias, una a corto plazo o
inmediata, que busca generar una oferta diferencial a los clientes actuales, basada en la informacioén,

facilidad de pedido y contacto directo.

Este publico comprende todas las empresas del sector de transporte que utilicen como medio de
transporte émnibus, tanto de larga 0 media distancia asi como las urbanas. Existe un limitante de

operacién directa, que restringe el drea geografica de actuacién al gran Mendoza.

Con estas acciones se busca aumentar el share, incorporando la posibilidad que las empresas que
llegan a Mendoza mediante émnibus, pero que no tienen talleres propios. Este tipo de empresas
concurren ante urgencias a otras empresas que colocan en sus puntos de atencioén al publico. Debido a
que Cristalera Argentina no cuenta con local directo al publico, pierde esta posibilidad de ganar esta

cuota de negocio.

El segundo publico objetivo, esta conformado por los objetivos de las estrategias de mediano. En
este grupo se encuentran las empresas de transporte de cargas, maquinaria pesada y vehiculos grandes.

En este nicho de la industria, la empresa esta ingresando lentamente.

El tercer grupo lo constituye, el pablico general, especificamente los propietarios de automéviles.
Este es el objetivo de largo plazo, llevando la empresa a completar su oferta integral, que se divide en
tres unidades de negocios, relacionadas, Cristales para carrozados, Cristales para camiones y maquinaria

pesada y Cristales para automaviles, monovolimenes y vehiculos grandes.

4.2. Competidores

El mercado presenta un namero reducido de proveedores especializados en cristales, pero un gran
namero de revendedores, como las casas de autopartes y repuesteras. Las grandes empresas son tentadas

por las fabricas para compras directas y un nimero importante de competidores informales.

Si se aplica al caso de estudio, el analisis de las cinco fuerzas de la competencia, de Michael Porter,

la descripcion de la situacion seria la siguiente.

= Nivel de rivalidad entre competidores: Como se ha marcado anteriormente,
en el rubro de carrozados solo existen pocos competidores, presencia en el
mercado y de mayor tamafio que Cristalera Argentina. Ademas existen otros

competidores menores e informales que también disputan el share de marcado.
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Existe un competidor con gran presencia en el transporte urbano, de gran
tamafrio, multimarca y que comercializa distintas lineas de productos. Esta es
la principal competencia, dentro de la estrategia actual de la comercializacion
de cristales para carrozados.

Al ir ampliando la estrategia comercial, el nimero de competidores se va
ampliando, llegando al rubro de cristales para automéviles y vehiculos
pequefios, donde hay una gran presencia de competidores directos.

Barreras de entrada de nuevo competidores: Las principales barreras estan
dadas por el capital operativo y la inmovilizacién en stock. Al ser cristales el
riesgo de costos de almacenamiento por roturas es alto.

Las condiciones comerciales de las grandes empresas implican una
inmovilizacidn alta y genera un capital operativo amplio.

Las fabricas mantienen politicas de distribucién geografica de los agentes
oficiales, asegurando areas de comercializacién exclusivas.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Este factor no tiene un gran
impacto. Los parabrisas no tienen sustitutos. Los cristales laterales son, por
restricciones legales de seguridad vial, obligatorios.

La amenaza de la reparacion de cristales, tampoco impacta de gran manera,
debido a las revisiones técnicas obligatorias a los que son sometidas las
unidades.

Poder de negociacion de los proveedores: Favicur es la fabrica nacional de
mayor calidad. Sus productos son reconocidos por los usuarios. Esto le da un
poder importante al proveedor.

Poder de negociacién de los clientes. Esto difiere de acuerdo al cliente. En
general es una industria del transporte de pasajeros, estad en un punto medio
entre la calidad y el precio. Al tratarse de elementos de seguridad se mantiene
un nivel de calidad de producto alto, sin llegar al sector Premium. Sin embargo,
presentan una demanda muy sensible al precio, siempre del rango de calidad
objetivo.

En general hoy el mercado esta concentrado, hay grandes grupos de empresas
gue absorben otras lineas y marcas. Cuanto mayor es la concentracion de
empresas en un grupo econémico, mayor es su poder.

En el segmento de los vehiculos particulares el poder del cliente va

disminuyendo y la balanza se inclina hacia las empresas proveedoras de

Servicios.
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En cuanto a la oferta digital de los consumidores, es muy basico. En el rubro de los carrozados la

oferta es nula. Los principales competidores no disponen de una estrategia de comunicacion digital.

En el caso de las empresas que atienden a los clientes particulares de rodados pequefios, la situacion

cambia levemente.

Parabrisas Mendoza, se dedica al segmento de los vehiculos de uso urbano y camiones, con atencién
directa. Dentro de la competencia, es el que mas ha avanzado sobre el uso de herramientas digitales y

redes sociales en su estrategia comercial.

Posee una pagina web corporativa, de tipo informativa, practicamente unilateral, existiendo un
unico punto de contacto, mediante un formulario. Desde su pagina web se puede extraer un turno,

mediante el envio del formulario de contacto.

Imagen 5 -Pagina web "Parabrisas Mendoza"

i asraas ; ; de por Vida!

-
Menboza

QUIENES SOMOS 1SO 9001 - 2008 SUCURSALES GARANTIAS RES CONTACTO

Quienes Somos

e una persona que tiene grandes valores,

r hacer Ias cosas bién

Fuente: Http.//parabrisasmendoza.com/

Esto lo combina con perfiles en Facebook y Twitter, donde realiza publicaciones en relacion a la
seguridad vial y dias festivos. Realizan en promedio una publicacion semanal, en ambas redes sociales,

las cuales estan vinculadas. Persiste el caracter unilateral en la estrategia de comunicacion.
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Imagen 6 - "Parabrisas Mendoza" en las Redes Sociales

e ria gy e e e s i .
pagina Parabrisas Mendoza
18 de agosto alas 23:38 - @
INFORMACION > #Prevencion

Entre todos hacemos un #transito #responsable

Q

ARABﬂA\S 1
v ( Mienboza #Prevencion
La Alameda
Gobernador Videla 2263 R Guardar »
- »
0261 445-6549 Clnturon.

http/iwww parabrisasmendoza.com/

En caso de
accidente tu
riesgo de morir
disminuye

un 80%.

APLICACIONES

Twitter

Fuente: Http://facebook.com/parabrisasmendozaoficial

Otro de los competidores que ha incursionado en el canal digital, que ademas tiene una imagen
fuerte en los consumidores es MH Parabrisas. Este también utiliza una pagina web informativa

tradicional, con un apoyo en su perfil de Facebook.

Imagen 7 - MH Parabrisas en Facebook

-m_-,_r—*- MH Parabrisas

B 11 de diciembre de 2015 - Twitter

Promocion de escobillas limpia parabrisas Trico y Bosh | con la compra de
tu parabrisas, importantes descuentos!

= Compartir

MH Parabrisas

7 de diciembre de 2015 - Twitter

Hermoso Fierro 1

Ford Motor Company on Twitter

“The all-new #FordGT is going to turn heads in January
as the Official Vehicle of #CES2016.7

TWITTER.COM/FORD/STATUSIET DE FORD MOTO

= Compartir

Fuente: Https://www.facebook.com/mh.parabrisas ?fref=ts
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La periodicidad de publicacion es semanal, y a diferencia del anterior, se basan en descripciones de

productos, disponibilidades y acciones comerciales.

En ambos casos, se repiten los mismos patrones, que demuestran que son acciones aisladas, y que
solo realizan un cambio de medio de comunicacién, pero no la evolucién del proceso de comunicacion.
Esto es extrapolable a todos los competidores del sector. Algunos, como es el ejemplo de Kurving, solo

poseen una pagina web, de las mismas caracteristicas y otros no utilizan el canal digital.

La principal oportunidad de negocio se plantea en este punto, ofrecer un nuevo servicio, adaptado a
las nuevas necesidades de los consumidores, explotando el canal digital de la manera mas eficiente

posible.

En el segmento de los carrozados y camiones, los destinatarios de las acciones son empresas. Las
acciones deben ser distintas, promoviendo nuevos servicios que agilicen sus procesos, aumenten su

informacién y que generen una ventaja en tiempos.

En cuanto a los futuros competidores, en otros segmentos de mercado, comienzan a notarse algunas
acciones en medios digitales. Estas siguen siendo estrategias de comunicacién de una sola via,
meramente informativas, que utilizan un canal digital. No se ofrece ningun nuevo servicio, ni puntos de
comunicacién nuevos para el cliente. Algunos proveedores han creado perfiles de Facebook, pero no

esta desarrollados, ni promueven acciones de marketing digital.

Sin dudas, el mayor ambito de actuacion de estrategias digitales 3.0 se presenta en el segmento de

los vehiculos particulares. Este segmento apunta a consumidores particulares.

4.3. Posicionamiento Web

El posicionamiento en buscadores sera uno de los grandes desafios de Cristalera Argentina. Segun
la enciclopedia 3.0 Wikipedia (Wikipedia) el posicionamiento en buscadores u optimizacion en motores
de basqueda es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos de los
diferentes buscadores. También es frecuente nombrarlo por su titulo inglés, SEO (Search Engine
Optimization), la frase en espafiol que se utiliza normalmente para referirse a esto, es el posicionamiento
web, aungue este término no resulta tan preciso, ya que engloba otras fuentes de trafico fuera de los

motores de busqueda.

Las palabras claves a utilizar son muy importantes y deben elegirse premeditadamente, debiendo

ser parte de la estrategia digital. Google ofrece una herramienta que ayuda a este analisis. Google Trends
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(https://www.google.com/trends/) permite comparar la popularidad o el nivel de busquedas de distintos

términos.

Esta herramienta muestra cifras que representan el interés de busqueda en relacién con el punto mas
alto del grafico. Si en un periodo y una regién determinados, un término es el mas buscado, y su
busqueda representa el 10% de las realizadas, se considera que esta cantidad equivale a 100. Estas cifras

no representan volumenes de busquedas absolutos.

Como se puede ver en la siguiente imagen los términos con mayor cantidad de busquedas son:
Parabrisas y Cristales. La estrategia de comunicacién debe tener como palabras claves alguna de estas

dos, o0 una combinacién de ellas.

Imagen 8 - Términos mds buscados

Comparar Términos de blisqueda «
parabrisas Cristales cristaleria Cristaleria
Término de bda. Términe de bis.. Términc de bds.. Término de bds.
Interés a lo |argo del tiempo Titulares de noticias Previsidn

<y

Fuente: https.//www.google.com/trends/

Cabe destacar una situacion importante que se presenta con las busquedas de los términos
“Cristaleria” y “Cristaleria”. Si bien los valores son bajos, lo destacable es la diferencia que genera la
tilde en la escritura de la palabra, en cuanto al nivel de busqueda. Escrito de manera errénea (sin tilde)
las mediciones presentan valores en la region de Argentina, en cambio escrito de manera correcta no
presenta ninguan dato. Esto no es menor y al condicionar la busqueda se debe tener en cuenta a la hora

de elegir las palabras claves para el posicionamiento web.
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Si se profundiza el analisis, en cuanto a las regiones, es posible conocer cual es el nivel de busqueda

de cada término, de acuerdo a cada provincia. Los nimeros que se detallan en las siguientes imagenes,

representan el volumen de busquedas en relacion con el punto mas alto del mapa, que siempre es 100.

Esta herramienta muestra un ranking de las provincias donde mas se repite la busqueda de los distintos

términos. En Mendoza, la palabra a utilizar es el término “Parabrisas”. Es la cuarta provincia en la que

mas se busca este término.

Imagen 9 - Interés palabra clave "Parabrisas" por region

Interés regional

En tads el munds = Argentina

Santa Fe

Cdrdoba

La Pampa

Buenos Aires

Ciudad Auténoma de Buenos Air...
Mendoza

Entre Rios

» Ver cambios a lo largo del <
tiempo

Fuente: https://www.google.com/trends/

Subregion | Ciudad

100

97

96

94

94

94

<

parabrisas cristales  cristaleria  cristaleria

El término “Cristales”, tiene un nivel de basqueda alto, similar al de “Parabrisas” a nivel pais. En

este analisis de interés regional, se puede ver como en Mendoza no es un término muy buscado. No se

encuentra entre las primeras siete.
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Imagen 10 - Interés palabra clave "Cristales" por region

Interés regional

parabrizsas  eristales cristaleria  cristzleria  cristalera

Subregidn| Ciudad
En todo el munds = Argentina

Ciudad Autonoma de Buenos Air_ . 100 o—
Buenos Aires 87 o
Neuguén 87 o
Chubut 81  m—
Santa Cruz 80—
Ric Negro ra
La Pampa 72

+ Ver cambios a lo largo del <> >

tiempo

Fuente: https://www.google.com/trends/

En cuanto al término “Cristaleria” Mendoza es la segunda regién en la cual este término tiene mayor
nivel de busqueda. Igualmente sigue siendo bajo. Sumado a un nivel muy por debajo de los dos

anteriores, se descarta como término clave a utilizar.

Imagen 11 - Interés palabra clave "Cristaleria" por region

Interés regional

parsbrizas  cristales cristaleria cristaleria  cristalera

Subregién| Ciudad
En tode el munde = Argentina

Santa Fe 100 e—
. ! Mendoza 58 mmm
{ il]J Ciudad Autonoma de Buenos Air__. 55 =
Buenos Aires 35
Cordoba 3z
[ mbios a lo largo del > >

Fuente: https.//www.google.com/trends/

Si se profundiza aun mas el analisis, llevando al detalle la frase mas buscada, relacionada a los
distintos términos se puede ver que claramente “parabrisas de autos” y “Reparacién de parabrisas, son

las frases con un gran volumen de busqueda. Por un lado esto refuerza la estrategia de largo plazo de la

92



Internet, el nuevo consumidor
y un cambio del paradigma del Marketing

empresa, y presenta en segundo término una amenaza directa, presentando un gran nivel de busqueda

la reparacion, la cual cumple la funcién de un producto sustituto.

Imagen 12 - Busquedas relacionadas con palabra clave "Parabrisas”

Blsquedas relacionadas

Fuente: https://www.google.com/trends/

Principales

parabrisas cordoba

parabrisas de autos

reparacion de parabrisas

parabrisas rosario
parabrisas precios
parabrisa

parabrisas para autos

(7]
en

(5]
en

%)
en

%)
[=]

<>

parabrizas cristales  cristzleria  cristaleria  cristalera

En aumento

limpia parabrisas
parabrisa

parabrisas cordoba
parabrisas de autos
parabrisas para autos
parabrisas precios

parabrisas rosario

Aumento

Aumento

Aumento

Aumento

Aumento

Aumento

Aumento

<

Para reforzar la estrategia, el término “Cristales para autos” es la cuarta frase mas utilizada. Esto da

un envion a la estrategia de la ampliacion del servicio prestado por Cristalera Argentina, de ampliar al

nicho de los vehiculos particulares, apoyados en las herramientas digitales, para agilizar la solucién al

cliente.

Imagen 13 - Busquedas relacionadas con palabra clave "Cristaleria"

Blsquedas relacionadas

Fuente: https.//www.google.com/trends/

Principales

los cristales

levanta cristales
grabado cristales
grabade de cristales
cristales autos
parabrisas

rodolfo cristales

100

60

7%}
n

75}
=]

parabrizsas  eristales cristaleria eristaleria  cristaler

En aumento

alza cristales
cristales autos
cristales de autos
cristales para autos
cristales rotos
grabado cristales

grabado de cristales

Aumento

Aumento

Aumento

Aumento
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a

93



Internet, el nuevo consumidor
y un cambio del paradigma del Marketing

Este punto es uno de los ejes de la exposicion en la web, un buen manejo del SEO puede significar
el resultado de la estrategia. Basicamente, el problema que se plantea es que si los clientes no pueden
encontrar a la empresa en internet, entonces al buscar, encontraran a la competencia, por lo que es

necesario procurar ser el mejor posicionado en las busquedas web.

4.4, Las estrategias digitales y su integracién con la organizaciéon

Una estrategia de Social Media Marketing es la planificacién de las acciones que llevara a cabo una
empresa 0 una marca a través de las redes sociales y otros canales de distribucion disponibles, con el
fin de conseguir los objetivos planteados (Rojas & Redondo, 2013). La estrategia define cual sera el

camino gue tomara la organizacion para conseguir el objetivo planteado.

La estrategia digital debe estar incluida por el plan estratégico de la organizacién. Todas las
estrategias de la empresa deben generar sinergia, hacia la consecucion de los objetivos estratégicos. Sin

esto, indefectiblemente, la estrategia sera inviable.

Para Rojas y Redondo, en su libro “Como preparar un plan de social media Marketing”, para

desarrollar la estrategia digital que sea aplicable y exitosa, se deben asegurar los siguientes aspectos:

= Enfocar los objetivos dentro de las metas estratégicas: El plan se encuentra dentro de la
organizacion, que tiene sus objetivos estratégicos, mision, vision y valores. Toda estrategia
debe desarrollarse bajo estos lineamientos estratégicos.

= Disedar las estrategias para cumplir cada uno de los objetivos: Se deben definir las
formas en que se van a cumplir los objetivos del plan.

= Considerar las tendencias: Se deben contemplar hacia donde se mueve el mercado, la
proyeccion, la evolucion del pablico objetivo. Este tipo de planificacién debe ser a mediano
y largo plazo.

= Tener en cuenta a la empresa por dentro: Al disefiar las estrategias, se debe contemplar
la organizacion por dentro también. El clima organizacional, la aceptacion de nuevas
tecnologias, el compromiso, entre otras.

= Definir los recursos necesarios: Para que las estrategias se puedan traducir en éxito, se
debe contar con los recursos necesarios para implementarlas. Muchas veces suele dejarse
de lado este analisis en la etapa de planificacién y disefio, mas si no se prevé, se corre el

riesgo de disefar estrategias inaplicables para la organizacion.
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Cristalera Argentina surge como una empresa que se dedica a la comercializacion de cristales para
carrozados, con la misién de ampliar sus mercados hacia un ambito regional y una linea de productos
amplia, especializandose en los cristales, de manera genérica y amplia. Ademas, de manera expresa, se

propone como una empresa que brinda servicios a sus clientes.

Es por esto que la empresa busca implementar un plan digital, con el firme objetivo de aumentar los
servicios a sus clientes. Este se plantea en tres etapas, en las que se definen acciones inmediatas, de corto
plazo y otra a mediano y largo plazo. Hoy el mercado objetivo se encuentra enfocado en la industria del
transporte, especificamente en carrozados. Se plantea la necesidad de ampliarlo, desarrollando acciones
gue permitan a la empresa imponerse en el mercado actual, fortaleciendo la posicién de liderazgo, y
desarrollarse dentro de nuevos mercados, pero siempre con una actitud innovadora. La empresa ha
tomado como un valor primordial el desarrollar una estrategia web, basando su diferencia estratégica en

la calidad de servicio y su personalizacion.

En primer lugar se desarrolla una estrategia digital de tipo B2B en el rubro actual de la empresa. El
eje de esta estrategia sera la generacion de un nuevo canal de comunicacidn para los clientes. Se lanzara

una estrategia multicanal, donde se utilizara una pagina web, como foco principal, en primera instancia.

En el portal web dispondra de la estrategia de comunicacidn, sobre los valores de la empresa, la
forma de actuar, sus politicas, demas puntos informativos (unidireccionales, hacia el cliente). Pero se
sumaran puntos de contacto que aumenten el valor agregado al consumidor. Un sector de contacto
directo desde la pagina web, donde se podran hacer consultas de disponibilidad, pedidos de entregas y
presupuestos. Para acompariar esto se podra acceder a una base de datos de los modelos disponibles para

la comercializacion, con sus modelos, medidas y curvas.

Paralelamente, desde las redes sociales se comenzara con una estrategia de acercamiento al publico
general. A su vez, se utilizara este espacio para generar una relacién de cooperacion con los clientes
actuales. Publicar informacion relacionada, compartir informacién oficial de las empresas a todos los
seguidores, hacen a esta nueva relacion con nuestros clientes actuales y futuros. Con esto se busca
acompaniar a los clientes y potenciar el nivel de exposicion de sus acciones digitales, compartiéndolas

en el ambito de contacto de Cristalera Argentina y generando sinergia y valor mutuo.

En segunda instancia, esta estrategia tiene por objetivo empezar a generar en el publico general una
imagen de marca “Cristalera Argentina” cercana a los clientes, joven, dinamica, que se basa en

principios y sobre todo que vela por la seguridad y satisfaccion de los clientes.

Desde la empresa se propondrd una inclinacion directa hacia el usuario final de vehiculos

particulares, en busca de su seguridad y tranquilidad. Para esto se seguira la estrategia de publicar
95



Internet, el nuevo consumidor
y un cambio del paradigma del Marketing

articulos relacionados a la seguridad vial, a nuevos descubrimientos en esta materia, la importancia y las
funciones de los cristales, acciones seguras de manejo y publicaciones relacionadas al mundo del
automotor. Con estas acciones, se busca generar un impacto directo en el pablico prospecto.

La estrategia digital B2B tiene como objetivo dar herramientas de trabajo conjunto a los clientes
actuales de la empresa que hagan mas eficiente el trabajo para ambos actores.

La estrategia B2C se basa en la comunicacion directa de ida y vuelta con el cliente. En una primera
instancia, Cristalera Argentina buscara generar una imagen de marca a través de las redes sociales y la
web. Esto es un proceso de largo plazo, que lleva su tiempo, pero se convierten en acciones duraderas

que fortalecen el posicionamiento.

En una segunda instancia, de largo plazo, se sumara una nueva estrategia B2C. El principal objetivo

de esta es ofrecer una solucion integral al cliente basada en:

= Rapidez para la solucién.
= Comodidad y simpleza para nuestro cliente.
= Construccién de un vinculo personalizado.

= Solucién integral para el cliente.

Especificamente, se busca ofrecer al cliente la posibilidad de la compra online y la colocacién a
domicilio. De esta manera se le dara al cliente una solucion integral a la que se podra acceder mediante
la pagina web, desde cualquier dispositivo, para la compray sustitucién de cristales, sin tener que perder
tiempo ni siquiera en llevar su vehiculo al taller, ofreciendo que desde cualquier lugar pueda dar una

solucion a su problema.

4.5. Las acciones para el posicionamiento de una empresa 2.0

Una vez definidas las estrategias del plan digital y los objetivos, se define el horizonte y los
lineamientos basicos para el cumplimiento de los objetivos. Lo siguiente es definir las acciones

necesarias para transitar este camino.
Estas deben estar integradas y deben enfocarse en:

= Lograr los objetivos y asegurar el posicionamiento de la marca o producto.
= Acercar el producto a servicio al cliente.
= Promocionar a la organizacion.

= Promover el mensaje y la imagen que busca generar la marca en el consumidor.
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= Generar una base datos o leads de prospectos.

Rojas y Redondo, (Rojas & Redondo, 2013) definen algunas acciones basicas que no pueden faltar,

en pos de conseguir el posicionamiento deseado a través del social media marketing.

= Publicar: Esta es una de las mas basicas. Sin dudas es una de las acciones mas simples y
directas, pero que generan la mayor confusién para las organizaciones. Desarrollar una
estrategia de este estilo no es tan simple como crear perfiles en las redes sociales y solo
publicar contenido en ellas. Debe haber toda una estrategia detras de esto y cada contenido,
tweet, etc. estar direccionado al cumplimiento de ella. Proponer, preguntar, plantear
discusiones son acciones que cumplen el objetivo de comprometer y hacer parte al publico.

= Crear sitios y promover la discusion: Esta acomparia a la anterior, tiene el mismo
objetivo. Se busca generar los espacios necesarios para la discusion. Pueden ser blogs,
grupos en las redes sociales, entre otras.

= Difundir la identidad de marca: Se debe procurar que cada accién promueva la identidad
de la marca, y que el objetivo sea que ésta sea apropiada por el puablico, o mejor dicho, que
la tomen como propia y que la redisefien.

= Obtener feed-back: Las encuestas, preguntas, concursos, son acciones que tiene el objetivo
claro de obtener del puablico una devolucion de la gestién y su percepcion sobre la marca o
el producto. Esta informacion debe traducirse en el input para la revisién de las acciones y

hasta de las estrategias que se habian planteado.

El ritmo al que evoluciona el entono es constante, y en el entorno web, es aun mas vertiginoso.
Todas las acciones, estrategias y objetivos deben estar continuamente monitoreados, junto con las
tendencias y el rumbo que toma el entorno. En el mundo digital, los cambios son constantes y repentinos

y ninguna organizacién puede permitirse quedarse fuera de él.

En base a esto es clave medir y monitorear el entorno, las acciones y el avance de las estrategias
constantemente. Sin dudas esta es una accién preventiva clave para el desarrollo de largo plazo de una
estrategia 2.0 Al momento de planificar estas acciones se debe considerar para cada una de ellas, el
capital humano necesario y el que actualmente se dispone, es decir, homogeneizar las acciones con las

capacidades y motivaciones del capital humano.

Se debe considerar el publico objetivo, cuales son sus intereses, su forma de comunicarse, y todo lo
relacionado a mejorar la comunicacion. Ademas, se debe monitorear constantemente en busca de
prevenir los imprevistos y todo tipo de evento que pueda afectar a al plan, sea negativo, buscando
minimizarlo, o positivo, buscando maximizarlo. Esto solo puede lograrse procurando el grado suficiente

de flexibilidad y maleabilidad de la estrategia digital.
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4.6. Indicadores de desempeiio

Se deben generar ratios, indices o indicadores, que permitan medir distintos aspectos de las
estrategias. A través de ellos se busca medir y cuantificar el rendimiento y el progreso de las actividades,

permitiendo asi, controlar y establecer los resultados del plan.

El primer paso para poder definirlos es tener 100% claros los objetivos de cada estrategia, y plan.
En el caso de Cristalera Argentina, los principales objetivos de la marca son:

= Implantar una nueva metodologia de comunicacién con el cliente, haciéndola mas rapida y
eficiente, basada en las herramientas 2.0

= Implementar una politica de marketing de bajo costo e inversién.

= Maximizar la cuota del mercado actual.

= Ofrecer nuevos productos y servicios.

= Aumentar la visibilidad de la marca en el consumidor final.

= Penetrar en un nuevo mercado, a través de la ampliacion de linea de producto y una

propuesta innovadora de servicio.

Los indicadores de Desempefio o Key Performance Indicator (KPI), como se mencioné
anteriormente son métricas, pero no todas las métricas son KPI. Estos, segun Maria Arevalos, son la
brajula que le permitira saber si la empresa/marca/acciones estan en la direccién correcta. Para que una

métrica sea considerada como indicador clave debe:

= Estar relacionado con las metas globales de la organizacién.

= Ser lo suficientemente clara y comprensible para que con solo leer el indice resultado se
pueda inferir el significado.

= Poder trasladar o relacionar directamente con uno de los objetivos planteados anteriormente.

= Tener significado para todos los niveles de la organizacion.

= Ser un resultado objetivo, real y absoluto.

= Poder realizar un seguimiento periédico y cronolégico.

Para mejorar el seguimiento de la estrategia, es importante tener una buena herramienta de
monitoreo. Independientemente de las herramientas que se utilicen para medirlos, Se debe generar un
tablero de seguimiento que permita el analisis cronolégica, y rapido de la evolucién y los resultados

objetivos.

Realizar un panel de seguimiento es una herramienta simple y de gran utilidad. El objetivo es que

esta herramienta represente un cuadro de mando de la estrategia digital.
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Estos deben facilitar el analisis, generando informacién de calidad, que asegure la posibilidad de
detectar los desviaciones a tiempo. Ademas, no deben reemplazar a los informes, Deben suministrar
datos procesados, que necesitan de un analisis global, para transformarlos en informacién para la toma

de decisiones.

En su libro “Cémo preparar un plan de social media marketing en un mundo que ya es 2.0”, Rojas
y redondo definen 5 indicadores cualitativos que deberian ser monitoreados, independientemente diente
mente de la actividad (Rojas & Redondo, 2013).

1 Volumen de ventas. Refiriéndose al volumen generado por las acciones 2.0

2 Crecimiento organico de clientes potenciales (leads). Hace referencia a la medicion del
nivel de prospeccion de las acciones, es decir, cuantos contactos incrementan la base de
datos con las acciones desarrolladas que concuerdan con las caracteristicas del cliente

objetivo.

3 Crecimiento del namero de clientes reales. Cuantos clientes han realizado una compra.
De nada sirve aumentar los seguidores, las bases de datos y el desarrollo de acciones si

no se logra la conversién a clientes efectivos.
4 Fidelizacién vy satisfaccion de clientes.

5 El posicionamiento de la marca. Busca medir si el impacto que se busca generar con las
acciones 2.0.
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Tabla 12 - Panel de Control

Mes 1 Mes 2 Mes 3
Metrica Objetivo Cumplimiento Metrica Objetivo Cumplimiento Metrica Objetivo Cumplimiento

Visitas 400 600
Rebote - - % - - % - - %
Pro'm.edlo de tiempo en i i % i i % i i %
el sitio
P taje de Visit
orcentaje de Visitas i i % i i % i i %
Nuevas
Cantidad de consultas - - % - - % - - %
1 idi - - 0, - - 0, - - 0,
Web Sitie Ean:!:aj :e \[;?I.(:IOS % % %
antidad de Visitas
- - % - - % - - %
desde Facebook i ’ ’
Cantidad de Visit
antidad de Visitas i i % i i % i i %
desde Blog
Cantidad de Visitas
. - - % - - % - - %
desde twiter
Cantidad de Visitas
- - % - - % - - %
desde buscadores i ? )
Visitas - - % - - % - - %
Rebote - - % - - % - - %
Cantidad de % % %
Publicaciones i ? ?
Blogs - -
Discusiones
implementadas por - - % - - % - - %
usuarios
cantidad de repost - - % - - % - - %
Post - - % - - % - - %
Likes - - % - - % - - %
Comentarios - - % - - % - - %
Cantidad de Seguidores - - % - - % - - %
Cantidad de seguidores % % %
= = (] = = 0 = = (]
Facebook n%u?vos
Visitas - - % - - % - - %
Articulos porpios
compartidos por los - - % - - % - - %
usuarios
Usuarios Activos - - % - - % - - %
Contenido compartido - - % - - % - - %
Twits - - % - - % - - %
Retwits - - % - - % - - %
Hashtags - - % - - % - - %
Twiter |Trendings topics - - % - - % - - %
Cantidad de Seguidores - - % - - % - - %
Cantidad de Seguidor
antida guidores i i % i i % i i %
nuevos
Visitas al perfil - - % - - % - - %

Fuente: https.//www.google.com/trends/
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El modelo propuesto divide los indicadores, segun el canal, en este caso paginas web, blogs,
Facebook y twitter. Para cada uno de estos canales se proponen algunos indicadores que muestren el
desempefio operativo de la estrategia de comunicacién. Se divide horizontalmente por periodos (en este
caso mensual) y se define un objetivo para cada uno, con lo que se puede definir el desvié. De esta
manera en este panel de control, se podran ver los puntos en donde debemos reforzar el desemperio. EL
objetivo es que contenga indicadores operativos que permitan seguir periédicamente la ejecucion de la

estrategia de manera simple e intuitiva.

5. COMO MEDIR LA RENTABILIDAD DEL PLAN DIGITAL

La primera inquietud que surge ante la decision de invertir en un nuevo modelo de negocio es
qué tan rentable es y cual es la tasa de retorno. En el marco de la comunicacién es dificil medir el ROI

de las acciones promocionales.

El entorno digital no es ajeno a esta problematica, sobre todo marcado por una gran cantidad de
variables no financieras (publicaciones, tiempo promedio de estadia en pagina web, seguidores, etc.).
En el libro “Como preparar un plan de Social media marketing” (Rojas & Redondo, 2013), los autores
expresan que en social media marketing, es imposible medir el ROI de una conversacion, de un re tuit,
de lo que se conoce como engagement, ni tampoco del sentiment, porque primero es necesario traducir

esa informacion en variables que si se puedan medir.

Estas variables tienen gran impacto en las economicas, pero es indirecto. Sin lugar a dudas que
las consultas web, aumentar el namero de seguidores en las redes sociales, o elevar el volumen de visitas
al portal de productos o los leads implican mayores oportunidades de negocio, y aumentan las
posibilidades de venta, pero en qué medida, en qué lapso de tiempo, en qué volumen, o bajo qué
patrones esto se traduce en ingresos monetarios para la organizacion. Es justamente esto lo que dificulta
la obtencién del ROI. En el social media marketing y las relaciones 3.0, se busca capitalizar relaciones

y emociones hacia una empresa 0 marca.

Rojas y Redondo, si bien reconocen que las variables 3.0 no son medibles, proponen un indice
que permite medir “el impacto que tienen en nuestro modelo de negocio las relaciones que establecemos

en la red”.
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CONCLUSIONES

Como se puede observar a lo largo del desarrollo del presente trabajo, las nuevas tecnologias

han cambiado la vida de las personas: traen con ellas nuevas reglas y métodos.

Internet es, sin dudas, el invento que inicié una nueva etapa en el mundo: la era de la
conectividad y la colaboracién. Desde sus inicios internet evolucioné y avanzé gracias a la colaboracion,

y hasta la actualidad lo sigue haciendo.

Este desarrollo fue acompafado y potenciado por la aparicion de las laptops y dispositivos
maviles que fueron recibidos por las masas y pasaron muy rapidamente a formar parte habitual de la
vida. Con la masiva penetracién de estos dos elementos, la evolucién tiene un crecimiento exponencial
puesto que continuamente se traspasan los limites y se crean nuevas aplicaciones y conceptos ligados a

la tecnologia.

Estos cambios modifican los habitos de los consumidores y sus esquemas mentales, creando un
nuevo consumidor, mucho mas racional, sumamente informado, que le atrae la co-creacién y cada vez
mas se despega del “consumo de productos y servicios” como se conocia afios atras. El principal cambio
en la mente de los consumidores se da en la metodologia de la comunicacion, por lo que modifica

sensiblemente la relacién empresa-cliente.

Por su naturaleza, el marketing se ha visto impactado fuertemente por estos cambios. Si bien los
pilares fundamentales del marketing no han sido modificados, se debe cambiar el enfoque de las
herramientas y de las acciones. Hoy en dia el cliente no busca obtener informacién de los productos por
parte de las marcas o empresas, sino que busca las experiencias con ellos. El producto pasa a ser

secundario: el foco de las estrategias debe ser la experiencia.

La penetracién de estas nuevas herramientas a nivel global ha sido realmente alta y rapida. A
nivel local siguié la misma tendencia. El cliente actual ya las ha adquirido y forman parte de su vida

diaria.

Esto representa una gran oportunidad de negocios para las marcas. Hasta unos afos atras se
decia que el estar en internet era una oportunidad que se debia aprovechar. Con el cambio de los

consumidores y la adopcidén del nuevo estilo de comunicacion de los nuevos consumidores, el “estar
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presente en internet” ya no es suficiente. Si se decide incursionar en la web sin una estrategia conjunta

digital, con una propuesta de valor para el cliente, el resultado sera negativo.

Hoy el consumidor no solo utiliza internet para buscar informacién, sino que su vida transcurre
en internet, y no es ajeno a la de las marcas y las organizaciones. Hoy el posicionamiento en la mente

de los clientes se hace a través de las experiencias 3.0, sin siquiera ver el producto fisico.

Es por esto que toda marca u organizacion debe plantear su estrategia digital para dar una

experiencia superadora a sus clientes, para poder lograr el posicionamiento deseado.

Se deben dejar de lado las estrategias unilaterales, de “informacion al cliente”, para pasar a
estrategias de co-creacion y desarrollo de experiencias diferenciales para el cliente, siempre visto desde
el foco de la colaboracién y teniendo en cuenta que las marcas hoy en dia las hacen los clientes y no las

empresas.

Los recursos para dar adoptar una estrategia digital exitosa estan al alcance de cualquier
organizacion, sin importar el tamafio, y tienen costos relativos bajos. Es muy importante tener un plan
de marketing formalizado, con un analisis estratégico profundo de la organizacion y de sus segmentos
objetivos. Es asi como Cristalera Argentina, una joven PyME de Mendoza, disefia su plan digital de
manera profesional, con bajos costos y recursos que se adaptan a las necesidades de los nuevos
consumidores 3.0, siendo pionera en la industria, haciendo foco en la experiencia del cliente, basandose

en las nuevas herramientas digitales.
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