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Problema Central

Las pymes de Villa Constitucibn no reconocen la importancia de
aplicacion de estrategias de marketing digital y comercio electrénico y la
pérdida de mercado que ello genera. La fuerte competencia que existe en el
mercado hace que sea mas dificil conservar un cliente que conseguir otro

nuevo.

Formulaciéon del Problema a investigar

¢,Cuales son los factores que no incentivan al empresario Pyme a la

aplicacion de estrategias de marketing digital y/o comercio electrénico?



Objetivos

Objetivo General

Analizar la factibilidad de utilizacion de herramientas de marketing
digital y comercio electrénico en las pymes ubicadas en la ciudad de Villa

Constitucion.

Objetivos Especificos

eComprender la realidad empresarial en un proceso de cambio y
adaptacion permanente al nuevo paradigma de lo digital y electronico, y

evaluar si aggiornarse lo ven como una ventaja competitiva a corto plazo.

e Analizar la utilizacion de herramientas de marketing digital y comercio
electronico y la complejidad en cuanto al uso de las mismas, es decir si van
mas alla de un uso béasico y organico, si invierten dinero y personal para
administrarlas.

e Analizar la posibilidad de demanda existente y no atendida en este
canal (on line).

e Verificar si existe nocion por parte de las empresas de sus actuales
necesidades o deficiencias y su adaptacion a las tendencias de los

consumidores y potenciales clientes.



Hipotesis

Las pymes de Villa Constitucién, quienes constituyen un importante
motor en la generacién de empleo en la ciudad, presentan dificultades y falta
de interés para aggiornarse a las nuevas tendencias del marketing digital y
comercio electronico, y en reconocer la pérdida de mercado que esto

genera.



Justificacion

Las pequeias y medianas empresas tienen un rol preponderante
dentro del modelo de crecimiento econémico con inclusién social, y han
acompafado el proceso de expansién industrial mas importante de la
historia argentina, tanto en duracién como en incremento de la produccién.
Si bien son importantes generadoras de trabajo, en su mayoria suelen
experimentar grandes dificultades para establecer su estrategia de negocio.
Demasiadas obligaciones, tareas y reuniones, asi como las urgencias
|6gicas de un negocio que se gestiona con los recursos justos, hacen que
sea un costo demasiado alto para un duefio o para un gerente poder invertir
el tiempo en pensar a futuro, aun cuando estemos hablando de un horizonte
de corto plazo. Muchas oportunidades -y también muchas amenazas- que
luego impactan en el negocio suelen pasar desapercibidas, sin mayor
atencion por parte de estas organizaciones, que estan muy enfocadas en la
supervivencia del dia a dia.

Las pymes se encuentran rodeadas de un alto grado de
competitividad, que, para subsistir y no quedar relegadas o perder
posicionamiento, necesitan de la aplicacion de herramientas de soporte. Las
estrategias de marketing es una de las que mejor apoyo le otorga a la venta.
Las mismas pueden variar segun el tipo de empresa o rubro. La mas
utilizada y potencialmente efectiva en estos ultimos afios es el marketing
digital en todos sus aspectos. ElI marketing en internet se ha convertido en

una necesidad para todas las empresas que necesiten potenciar sus ventas,



ganar clientes, mejorar la imagen, diferenciarse de la competencia,
profesionalizar sus decisiones, ser mas competitivos y mas rentables. El
marketing digital permite llegar a potenciales clientes que tengan altas
probabilidades de realizar una compra.

La digitalizacion ha modificado el mundo empresarial. A través de
internet se anuncian campafas, se consiguen clientes y se maneja la
reputacion. En el pasado un local moderno era suficiente para establecer un
negocio, ahora los clientes hacen una busqueda on line para conocer sus
servicios antes de visitarlos o comprar algun producto. Si un negocio no se
actualiza dificilmente crecera.

La fuerte competencia que existe en el mercado hace que sea mas
dificil conservar un cliente que conseguir otro nuevo. El cliente necesita que
cada dia le recordemos que €l es importante para nosotros. De lo que se
trata en definitiva es de convertir al cliente en un socio muy especial para la
empresa.

Aparecer, estar, tener presencia, anima a la confianza y la
transparencia, dos valores esenciales que todos los usuarios buscan en las
empresas.

Debido a esto se valorara en las pymes de Villa Constitucion la
factibilidad de aplicacion de estrategias de marketing digital y/o comercio
electronico, y en los casos en los que ya se aplican, el grado de complejidad
de dicha utilizacion. Ello conllevara a saber hacia dénde van las pymes, si

tienen nociéon de lo que hace su competencia y cuan cerca estan de quedar



o no fuera del mercado, segun la madurez de aplicacion por parte de la

competencia.



Evaluacion de las condiciones de factibilidad del

trabajo

Considero en base a la problemética bajo estudio, poder demostrar a
través de encuestas a realizar a una muestra de pymes de la ciudad de Villa
Constitucion, la causal de estancamiento y falta de interés por la aplicacion
de las mismas y lograr concientizar a las pymes a sumarse a este nuevo
desafio que de a poco va dejando fuera de mercado a los que no se

adapten.

Resultados esperados

Al indagar a titulares o empleados de las pymes sobre la aplicacion de
estrategias de marketing digital y comercio electronico, encontraré ante todo
desconocimiento en cuanto a su uso y a los beneficios que podrian
obtenerse con su aplicacion.

Los empresarios van a alegar que la falta de interés en las mismas
deviene de no disponer de tiempo libre destinado a planificar una estrategia
de negocio, sumado a que cuentan con presupuestos acotados, en los
cuales no se les ocurre incurrir en este tipo de inversiones.

Tiempo y dinero seran los recursos escasos que en la mayoria hacen
gue no se destine atencidn y recursos a implementarlas.

En su mayoria referiran a que Villa Constitucién no es un mercado que

amerite este tipo de inversiones, considerando a nuestra ciudad como un
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pueblo, mientras tanto cadenas nacionales siguen viniendo a radicarse aqui,
respaldadas por estudios de mercados de empresas prestigiosas que
demuestran lo contrario.

Empresarios pymes priorizando la supervivencia del dia a dia,
desmereciendo la aplicacion de nuevas précticas, o intentando llevarlas a
cabo ellos mismos sin conocer su verdadero manejo, utilizandolas en sus
versiones basicas no pagas, y por ende sin obtener los resultados que
realmente podrian alcanzar, sin mirar las innovaciones de la competencia
para, al menos, imitarlas y no esperar a que el mercado los desplace por su

propia cuenta.
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Esguema de la investigacion
a) Area de estudio o Alcance

Este trabajo como se enuncié anteriormente esta direccionado a las

pymes de la ciudad de Villa Constitucion.

Esta localidad es cabecera del Departamento Constitucion, y se
encuentra ubicada en el sudeste de la provincia de Santa Fe. Posee una
localizacion de proximidad con Rosario a solo 55 km, y 227 km de la ciudad

de Santa Fe.

Actualmente esta ciudad consta entre 45.000 y 50.000 habitantes*

b) Tipo de estudio:

El trabajo consiste en un tipo de estudio cuantitativo, de tipo descriptivo
y transversal.

e Cuantitativo: Esta metodologia genera datos, es decir, permite
recoger hechos en el transcurso de la investigacion con el fin de procesarlos
numéricamente. Busca analizar las similitudes entre los conjuntos de datos.
La metodologia empleada para obtener este tipo de datos consto de

encuestas.

! https://es.wikipedia.org/wiki/Villa_Constituci%C3%B3n#Aumento_poblacional
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e Descriptivo: Este tipo de metodologia facilita la buena percepcion del
funcionamiento de los fendmenos y de las formas que las variables pueden
presentarse. Por ello, es descriptiva y observacional al mismo tiempo.
Ademas este tipo de estudio proporciona nuevas formas o situaciones
problematicas que facilita el replanteo de preguntas dentro del marco de una
misma investigacion. Los gréficos estadisticos obtenidos tras la tabulacion
de las encuestas, permiten desarrollar un analisis descriptivo del tema.

eTransversal: Una investigacion transversal proporciona el analisis
dentro de un momento determinado, es decir, dentro de un marco de tiempo
y espacio especifico, midiendo la magnitud de un problema definido en una
determinada comunidad (pymes de Villa Constitucion), haciendo hincapié en

ciertas variables.
c) Poblacion

Segun la Resolucién SPMEDR N° 357/15 de la Secretaria de la PyME
y de Desarrollo Regional, dependiente del Ministerio de Industria de la
Nacién, los limites que permiten a las empresas calificar como PyMEs
(segun la reglamentacion, de acuerdo a su facturacion y al sector que

pertenecen) estan definidos en el articulo a continuacion:

“ARTICULO 1°.- A los efectos de lo dispuesto por el Articulo 1° del

Titulo | de la Ley N° 25.300, serdn consideradas Micro, Pequefas y

Medianas Empresas aquellas cuyas ventas totales anuales expresadas en
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PESOS ($) no superen los valores establecidos en el cuadro que se detalla a

continuacion”:2

SECTOR
Agropecuario Industria y Mineria Comercio Servicios Construccion
82.000.000 270.000.000 343.000.000 91.000.000 134.000.000

Para establecer la poblacion bajo estudio y definir la muestra, se
consideraron pymes comerciales y de servicios que encuadren en la
clasificacion enunciada precedentemente. Se tomaran bajo estudio a
aquellas empresas que cuenten con no menos de un empleado y no mas de
50, pertenecientes a la mayor cantidad de rubros de manera de lograr una
muestra lo mas representativa de la poblacion.

eUniverso: 365 pequefias y medianas empresas, radicadas en la
ciudad de Villa Constitucion, segun censo realizado por la Municipalidad de
Villa Constitucion e informado por el Centro Comercial, Industrial y de la
Produccion de dicha ciudad.

e Muestra: 21 pymes ubicadas en la ciudad de Villa Constitucion.

e Criterio de Seleccion: Se consideraran empresas pertenecientes al
sector comercial y de servicios, dedicadas a distintos rubros y tamafios, de

manera de obtener resultados representativos de la poblacion y poder inferir

? Ministerio de Economia y Finanzas Publicas
http://www.infoleg.gob.ar/infoleglnternet/anexos/245000-249999/248732/norma.htm
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en la factibilidad del objetivo principal. La muestra incluira varias de las
empresas mas importantes de la ciudad por un lado, y al azar algunas mas
pequefias para completar la misma.

e Criterios de Exclusién: empresas que excedan los 50 empleados, o
gue sean franquicias o sucursales de grandes empresas, con sucursal en la

ciudad.

d) Técnicas de recoleccion de Datos

Se realizé una encuesta con el objetivo de obtener informacién sobre la
utilizacion de herramientas de marketing digital y comercio electronico en la
ciudad, y en los casos en que utilizan con que grado de complejidad y
compromiso lo hacen.

A su vez se intentdé conocer el interés destinado a las mismas
actualmente y en un corto plazo, es decir la factibilidad de aplicacion de
dichas herramientas. Se pretendio indagar el conocimiento que tienen sobre
sus beneficios, si realmente las pretenden adoptar en sus negocios 0
simplemente seguiran con sus costumbres tradicionales y desactualizadas.

Ademas, en mas de una oportunidad la gente se mostré muy abierta a
opinar sobre el tema, yendo mas alla de las preguntas realizadas, lo que
permitio recabar ideas extras a las planteadas y un panorama mas claro de

como conciben la problematica a tratar. (Modelo de Encuesta ver Anexo 1)
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Marco Teodrico

) Introduccidn

a) El comienzo de la historia: Web 1.0y Web 2.0

Hablar de marketing digital sin mencionar el tema del origen seria todo
un desacierto. Hoy estan influenciados por diferentes tecnologias que fueron
evolucionando y dieron la posibilidad de generar las herramientas con las
gue hoy cuentan y disfrutan como usuarios.

La web es un medio en constante evolucion. En poco tiempo han
pasado de una web estatica, unidireccional, y en la que el usuario tenia un
papel pasivo, a una web dinamica, multidireccional y colaborativa, donde los
usuarios participan activamente creando y compartiendo contenidos,
opinando, participando, relacionandose. A esta nueva web se la denomina
Web 2.0.

La Web 1.0 viene representada por las tradicionales paginas a las que
simplemente accedian para obtener informacién, lo Unico que podian hacer
en ellas era leer lo que el administrador/autor de la pagina habia puesto.

En cambio en la web 2.0, el servicio permite al usuario acceder tanto a
consultar informacion como a contribuir afiadiendo nuevos contenidos o
comentarios a los ya existentes.

La barrera entre el consumidor y productor de contenido web se ha
diluido, ahora se suele hablar de “prosumer” para hacer referencia a los

usuarios que suelen publicar contenidos en la Web 2.0
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En el 2004 Tim O’Relly introdujo el término Web 2.0 para diferenciarla
de laWeb 1.0. La Web 1.0 abarcaria la etapa que va desde el nacimiento de
las paginas web (afio 1991) hasta aproximadamente los afios 2002-2003. La
Web 1.0 era una web solo de ida, cuyo proceso comunicativo funcionaba en
una Unica direccion y en la Web 2.0 el proceso es de ida y vuelta. En la Web
2.0 cualquiera puede convertirse en un creador de contenidos y para ello
existen numerosos servicios gratuitos en la Red.

La Web 2.0 es una gigantesca plataforma tecnoldgica y de servicios,
sobre esta plataforma funcionan servicios tan populares como YouTube (la
web de videos mas utilizada), Google Ads (la plataforma de anuncios de
Google); Wikipedia (la enciclopedia online colaborativa, libre y gratuita de
mayor éxito); Facebook (la red social mas importante del mundo) LinkedIn (la
red social profesional), Twitter, Google Maps, etc.

La Web 2.0 no seria nada sin lo esencial: la participaciéon de los
usuarios. En la Web 2.0 los usuarios no son pasivos, no sélo leen, también
discuten, proponen, opinan, comparten, enlazan, anuncian, comentan,
escriben, corrigen, seleccionan, valoran, etc.’

Los clientes, agrupados y participando en redes sociales, escribiendo
blogs, creando y compartiendo conocimientos, afiadiendo valor a través de
la generacion de contenidos. Es evidente que estan ante un nuevo
escenario, que entraron en una nueva forma de comunicarse, de

relacionarse, de experimentar y de compartir. Esto implica que no hay un

3 CORTES Marc, eBbook Estrategias de Marketing on line, Del 1.0 al 2.0, claves para entender el
nuevo marketing, Bienvenidos al nuevo Marketing, Eva Sanagustin 2009.

17



inicio ni un final definido sino que se trata de movimientos evolutivos. De
esta forma no hay un apagén del 1.0 y un encendido 2.0, sino una transicién
hacia una nueva forma de entender y usar Internet.

Los mercados son conversaciones, espacios conectados en los que los
clientes ya no son seres inexpresivos e inertes, carentes de voluntad, sino
gue se transforman en elementos sociales que consumen contenidos y en
medios sociales, ya que generan nuevos contenidos. Los consumidores se
convierten en prosumidores (productor + consumidor).

Pasan a estar “en red”, donde las conversaciones entre todos los

actores fluyen de forma publica.*

b) Marketing Digital: ¢Qué es?

El marketing digital u on-line es el estudio de las técnicas del uso de
internet para publicitar y vender productos y servicios.

Es la adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo digital
utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de la
Web 2.0. Es por tanto un método para identificar la forma mas eficiente de
producir valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las

herramientas digitales.

4 https://es.scribd.com/document/16742464/Digital-Wisdom-Translated-to-Spanish-by-Mariana-Affronti
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“La empresa tiene que estar donde estan sus clientes y usuarios, si mi
empresa 0 marca no esta, pero mi competencia si, le estoy dando una gran

ventaja competitiva” (Dolores Vela, 2015).

c) Utilidad del marketing digital para las empresas

Es un hecho que toda empresa necesita clientes, pero la forma de
conseguirlos ha cambiado rotundamente en los Ultimos tiempos y para
suerte de las pymes la inversion por utilizar el marketing digital esta al
alcance de todos los presupuestos.

Las pymes pueden aprovechar el enorme potencial que tiene Internet

para atraer clientes, el cual increiblemente es desaprovechado.

Diariamente pierden oportunidades de negocio por el simple hecho de
desconocer las estrategias de marketing digital en Internet o quizas por el
desconocimiento que para implementar estas estrategias no se requieren de
millonarios presupuestos.

Las empresas, por lo general no entienden que es el marketing digital,
o el social media marketing o el community management, o que beneficios
pueden obtener con su aplicacion, pero saben porque lo ven en su
competencia, en los medios, en el mercado actual, que es un camino, “el
digital”, al que deben adaptarse.

Nuevos canales, nuevos medios, pero mismo idea de negocios:

“crecer”.
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Hay una serie de caracteristicas que cambian las reglas de juego del
marketing en un entorno digital, por eso se habla del marketing digital como
un nuevo marketing:

eEs un marketing personalizado: les permite hacer un marketing casi

a la medida de cada usuario. La segmentacion puede hacerse hasta
alcanzar a cada uno de sus clientes individual y personalmente. En un
entorno digital cada cliente vive una experiencia Unica y personalizada a
través de la comunicacion, algo que es impracticable sin las tecnologias
digitales.

e Marketing masivo: Aunque parezca contradictorio con lo anterior, es

también un marketing masivo o intensivo y no invasivo: con poca inversion
pueden llegar a muchisima gente con herramientas digitales sencillas como
tener un enlace patrocinado a su web, gestionar un posicionamiento
adecuado en buscadores, realizar campafas de marketing viral, entre otros.

e Marketing Interactivo: Un buen enfoque y una buena ejecucion les

facilitara la interaccion entre los consumidores y su empresa uniendo ambos
“‘mundos”. Estaran en contacto con las personas que realmente consumen
sus productos o usan sus servicios, lo que permitira tener informacién de
ellos. La red les brinda una plataforma de investigacion muy eficiente y con
costos muy bajos que no pueden desaprovechar.

eMarketing Emocional: al tratarse de un marketing muy personalizado

(de ta a ta, un didlogo entre dos), necesita que sus mensajes también lo

sean. De esa manera, deberan buscar contenidos que el usuario pueda
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vincularlos a experiencias propias, emociones, sentimientos, y a sus propias
vivencias.

eMarketing medible: el nuevo entorno de la Web 2.0 permite

desarrollar aplicaciones para medir el impacto de sus acciones de forma
rapida y precisa. A diferencia de los medios offline pueden desarrollar
encuestas online para investigar el mercado, medir la satisfaccién del cliente,
etc., e incluso testar las opiniones de sus consumidores en sus redes
sociales.

Estas y otras caracteristicas que se mencionaran con posterioridad
hacen a esta nueva forma de marketing tan atractiva y util para el desarrollo

de las pymes.

d) Claves principales de este nuevo Marketing

El marketing convencional se ha cimentado sobre las 4 P's, que son
Producto, Precio, Plaza (Distribucion) y Promocion. Estas son las bases para
disefiar un producto para el mercado y finalmente venderlo. Pero hoy y
ahora toca trabajar el marketing en social mediay el marketing on-line. La
pregunta es ¢ cuales son las claves principales de este nuevo marketing?

Paul Fleming en su libro "Hablemos de Marketing Interactivo”, hablaba
ya hace unos cuantos afios de las 4 F's, que son Flujo, Funcionalidad,
Feedback, y Fidelizacién. Cada una de ellas las define asi:

Flujo: es el estado mental en que entra un usuario de Internet al
sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de interactividad

y valor afadido. El estado mental es tan agradable que el usuario pierde
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toda sensacion de temporalidad. Este estado se provoca en el cibernauta
cuando se ofrecen oportunidades de interactividad y la informacion tiene
elevado interés. El reto para las empresas es conseguir que el usuario no
pierda el interés por su presencia en la red. El marketing digital ofrece
muchas herramientas para conseguirlo. Y la principal es la interactividad. Ya
no es suficiente hacer una comunicacion estatica en una pared digital, sino
gue hay que involucrar al cliente, de tal manera que pueda satisfacer su
necesidad de interaccion, informacion o diversion.

Funcionalidad: Si el cliente ha entrado en estado de flujo, esta en

camino de ser captado, pero para que el flujo de la relacion no se rompa,
gueda dotar a la presencia on-line de funcionalidad.

Es decir, tener recursos digitales en la web (home page, un blog, una
comunidad virtual, una tienda virtual, etc), un sitio web atractivo, con
navegacion clara y util para el usuario.

Feedback: La relacion se ha comenzado a construir. El usuario esta en
estado de flujo y ademas no se exaspera en su navegacion.

Ha llegado el momento de seguir dialogando y sacar partido de la
informacion a través del conocimiento del usuario. Internet da la oportunidad
de preguntar al cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar.

En definitiva, dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir
una relacién basada en sus necesidades para personalizar en funcion de

esto la pagina después de cada contacto.
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Fidelizacion: Internet ofrece la creacion de comunidades de usuarios
qgque aporten contenidos de manera que se establezca un diadlogo
personalizado con los clientes, quienes podran ser asi mas fieles.

La fuerte competencia que existe en el mercado hace que sea mas
dificil conservar un cliente que conseguir otro nuevo. El cliente necesita que
cada dia le recordemos que él es importante para nosotros. De lo que se
trata en definitiva es de convertir al cliente en un socio muy especial para la
empresa.’

En tal sentido la concepcion de Fleming sobre la estrategia de flujo
ilustra la nueva realidad a la que son sometidos los mercados los cuales
expanden sus fronteras fisicas casi instantaneamente desde el momento
gue ingresan a la web.

Si bien la experiencia de compra y las recomendaciones juegan un
papel importante, analizando la dinamica de flujo nos damos cuenta que
ahora estas tienen un papel determinante en la forma en la cual los
individuos deciden por sus productos o los de la competencia.

Asi mismo se puede apreciar que las posibilidades que tienen como
empresa de poder lograr conectar con el corazén de su consumidor son
mucho mas amplias y concretas que en el pasado.

Sin duda el desafio de las Pymes serd poner en marcha experiencias
de 360° que tengan en cuenta todas estas variables para poder

capitalizarlas en un mercado en constante expansion.

s http://www.ibermaticasb.com/las-4-fs-del-marketing-on-line-vs-social-media-dos-caras-de-la-misma-

moneda
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e) Anélisis FODA

Se procede a analizar el estado de las empresas desde distintas
perspectivas, utilizando como herramienta un analisis FODA:

El mismo consiste en el analisis de 2 tipos de variables, por un lado:

Las debilidades y fortalezas son variables internas de las
organizaciones y por lo tanto pueden actuar sobre ellas con mayor facilidad.
Estan relacionadas con el ambiente interno (recursos humanos, técnicos,
financieros, tecnoldgicos, etcétera)

Por otro lado, oportunidades y amenazas, provienen de variables no
controlables, las presenta el contexto y la mayor accién que pueden tomar
con respecto a ellas es preverlas y actuar a conveniencia. Se refieren al

entorno externo (Microambiente: Proveedores, competidores, los canales de

distribucion, los consumidores; Macroambiente: economia, ecologia,

demografia, etcétera) de la empresa.®

Andlisis Interno

Debilidades:

eEscasez en RRHH invertidos (varias de las empresas desarrollan
estrategias de marketing on line y/o comercio electrénico sin la contrataciéon
de gente idonea o formada para tal fin o lo que es peor aun sin al menos

capacitar de forma especifica a su personal actual)

6 https://www.orientadorweb.com/dafo-e-commerce/
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eProblemas de organizacion, se dificulta asignar responsables al area
de marketing digital en empresas donde todos realizan todo tipo de
actividades. (no hay separacion de funciones)

e Problemas de motivacién e involucramiento del personal en cuanto a
lo digital. EI mismo no se encuentra familiarizado e informado del sitio, de lo
gue su empresa publica en redes y demas.

eTanto las paginas como las actividades en redes sociales o demas
herramientas de marketing digital son muy estaticas, convencionales, y con
publicaciones esporadicas. Todas manejadas por sus duefios, en sus
tiempos libres y con alcance organico sin invertir dinero alguno, y sin un Plan
de Implementacion.

eMuy pocas cuentan con pagina de internet, las cuales son muy
basicas, comunican caracteristicas de productos y ningun beneficio, son
meramente informativas. Sus contenidos no generan interés para ser
viralizados o compartidos dado que no llegan provocar el efecto de
satisfaccion que podria generar en fans de una marca o influenciadores,
seguidores 0 amigos de la empresa.

eNinguna dispone de un buen posicionamiento natural, ni mucho
menos utiliza una estrategia de SEM (posicionamiento pago).

e Varias de ellas consideran que no disponen de capital para invertir en
este tipo de estrategias, debido a que realmente aun no vislumbran el
beneficio que ellas reportan. En mas de una de las encuestas resaltan
considerar el tema como si fuera algo totalmente secundario y que nos les

va a modificar su negocio.
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Fortalezas:(algo que hacen bien, que las diferencia de la competencia)

eLa mayoria reconoce que a la brevedad una parte importante de las
operaciones pasara por la parte digital.

eVarios son conscientes de los cambios que hay que hacer de forma
continua para adaptarse, e intentan informarse y formarse al respecto.

¢ Al tener afos de trayectoria en el mercado, ya tienen identificado a su
cliente objetivo, lo que facilita la segmentacion a la hora de publicitar algo

con llegada eficiente.

Analisis externo

Oportunidades:

“Cualquier emprendedor debe ser consciente de que, lo que hoy es una
fuente inagotable de oportunidades, en unos pocos meses se puede
convertir en un verdadero campo de batalla empresarial.”’

e Su implementacion requiere de un bajo costo

e Con solo contar con una casilla de correo electronico como dato del
cliente es posible establecer estrategias de email-marketing y llegar a cada
uno de sus clientes haciéndolos sentir importantes.

eLa competencia local en Villa Constitucién aun no ha implementado
herramientas de marketing digital ni e-commerce de forma profesionalizada,

Uanicamente con alcance organico y sin darle la atencion que merecen. Ser

pioneros

! http://marketing4decommerce.net/analisis-dafo-ecommerce/
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eUn porcentaje importante de clientes aun no logran adaptarse a la
nueva tecnologia.

eLos clientes suelen preguntar cuando van al local si tienen pagina,
para comprar por internet.

e Contar con una sucursal virtual les permitiria reducir el trafico en las
ventas de salon, descongestionarlo y atender en horarios fuera del
comercial.

eel tiempo pasa a ser el capital de mayor valor para el cliente, teniendo
presencia en la web permite una vidriera las 24 hs.

eLa percepcion de desconfianza de los clientes sobre la fiabilidad de la
pagina, las garantias del producto o la imposibilidad de ver el producto o
tocarlo, pueden representar dificultades para el establecimiento de un E-
Commerce. Las pymes cuentan con el local fisico para combatir esa
desconfianza.

ePermite expandir la zona de influencia de venta gracias a la
desaparicion de limites geograficos y a la necesidad de concurrir al local.
(ingreso a nuevos mercados geograficos, en segmentos inexplotados)

e Por coincidencias de horarios comerciales con los laborales muchos
clientes no pueden concurrir al punto de venta para compratr.

eLograr integrarse con sus proveedores, publicitar en sus portales sus
marcas Yy realizar acciones de marketing en conjunto que aporten valor y

rentabilidad a la empresa.
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eingresar en la red social permitiria mantener informado a los clientes
de los eventos donde participa la empresa, como asi también anunciar la
entrada de nuevos productos, novedades en marcas y otros.

eHoy las empresas buscan reducir costos al maximo, la tendencia de
vender por internet contribuye a mejorar el margen sobre ventas que se
obtiene, debido a la casi nula participacion de personal en la misma,
fundamentalmente en el asesoramiento de venta. La gente ya sabe lo que
quiere comprar, Se asesoro por internet, se evita entre otros casos la
comision de un vendedor.
Amenazas:

eBaja interactividad on line por parte de los clientes para con las
pymes. (Pocas personas se suscriben en sus paginas, no les resulta
atractiva, no concretan ventas)

No basta con estar, sino que hay que realizar acciones para captar.

eQuienes se inclinan por aplicar tendencias de marketing digital ya no
son solamente las grandes empresas con presupuestos para tal fin, sino
medianas y pequefias empresas reconocen la necesidad de estar en linea
como asi también los emprendedores, que recién se inician y vislumbran el
futuro.

e Hoy cualquier tipo de empresa puede mejorar su perfomance a través
de internet.

eLa competencia cuenta con gente abocada 100% al area de

marketing digital, y preparada en la materia.
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e Los tiempos que puede demorar la competencia en imitarlas son muy
cortos.

eHoy la CACE incita a todas las empresas a animarse al e-commerce,
constantemente publican informacion sobre la rentabilidad de dichas ventas
como ser los resultados de un ciber monday, hot sale y demas.

eTendencia de los proveedores de las empresas a integrarse hacia
adelante, constituyendo su punto de venta virtual a través de herramientas
de marketing digital y e-commerce, siendo imposible competir dejandolas
en desventaja con respecto a precios a los que pueden llegar a vender.

e Falta de conocimiento o limitacion en la definicion de quienes son sus
competidores. Mas de uno solamente considera competidor al que ofrece el
mismo producto, en un local. Hoy una empresa (con una estructura interna
mucho mas simple) con un minimo de personal necesario para la logistica
de la mercaderia, atencion del sitio, a través de una plataforma en internet,
se nivela a su altura o quizas mejor, y es tan competidor como el que posee
un local.

eLos clientes se van renovando, y es crucial pensar en adaptarse ya
gue para muchas de las empresas el dia en que muera la generacion actual
tradicionalista y se integren las nuevas generaciones, (aquellas que nacen
con toda la tecnologia y los medios digitales como parte natural en sus

vidas), deberan estar preparados.
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Il) Herramientas del Marketing Digital

Resulta fundamental detallar cada una de las posibilidades que tienen
hoy las pymes de Argentina a disposicion en lo que respecta a herramientas
de marketing digital.

Algunas herramientas tienen objetivos especificos y nacieron para
algunos modelos de negocio en particular, otras en cambio son de uso
amplio y generan millones de pesos a industrias que estan en constante
crecimiento.

Si bien el uso y la difusion de estas herramientas aun no es muy alto,
en otros paises la adopcion de estas es casi del 100% ya que algunos
mercados son mas competitivos. Claramente en tal sentido, la competitividad
estad dada por el nivel de adopcion que tienen los usuarios de una nueva
tecnologia.

Esto determina fuertemente el rumbo que las empresas deben adoptar
ya que los consumidores ingresan a nuevos mercados sin darse cuenta y
empiezan a generar vias de comunicacion alternativas que las empresas
deben empezar a utilizar para conectarse con ellos de una forma si se quiere

"mas humana".
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Dentro de las herramientas se puede mencionar a:

f) Marketing en Buscadores

i) ¢ Qué es el marketing en buscadores?

Dentro de tantas estrategias que engloban el Marketing Online, el SEO
y SEM ocupan un lugar prioritario tanto por complejidad como por resultados
directos en las paginas web.

El marketing en buscadores se define como un conjunto de técnicas
gue utilizan las empresas para conseguir mejores posiciones dentro de las
busquedas que realizan los usuarios. Se sustenta en el hecho de que las
personas adoptaron la tecnologia de buscadores como Google, Yahoo!,
Live, Ask, etc. como parte de la rutina diaria y es la fuente preferida a la hora

de buscar algo.

i) Importancia del Marketing en Buscadores

Segun un estudio de Zed Digital: EI 95% de los internautas utilizan la
red para hacer busquedas. Una de las principales diferencias de Internet con
otros medios de comunicacion es que sus usuarios buscan contenidos sobre
temas especificos sin que intervenga la agenda del medio.

La pregunta del millon en este sentido es ¢como evalla un buscador
como Google la posicion en la cual aparecera el resultado de su empresa si
alguien busca algun producto como los que usted fabrica?

Los buscadores de Internet se han convertido en evaluadores de la
reputacion online de los sitios web de la red. Cuando un internauta introduce

un término de busqueda el buscador decide, acudiendo a su indice, en qué
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orden se mostraran los distintos resultados que contienen los términos
introducidos, discriminando entre las paginas almacenadas cuéles son los
mejores resultados.

Este proceso de seleccion se realiza mediante algoritmos
automatizados, por lo que el buscador puede ofrecer respuesta a una
cantidad practicamente ilimitada de cuestiones, siempre y cuando alguien
haya publicado en Internet algo al respecto. Los buscadores soportan el
coste de mantener sus infraestructuras gracias a los resultados publicitarios
(o resultados pagados) que se muestran ademas de los resultados de
busqueda convencionales (denominados resultados organicos).

Algunas cifras que sustentan la teoria de realizar marketing para
buscadores:

eEl 95% de los usuarios de internet citan las consultas en los
buscadores como la actividad mas frecuente.

e El 75% consultan un producto en internet antes de su adquisicion.

e El 90% accede a las webs a través de buscadores.

e Cada dia se llevan a cabo 5.000 millones de consultas en Google en

el mundo. (de un total de 7000 millones de habitantes)®

iii) SEO Y SEM: Diferencias y posibilidades
Dentro de la practica de Marketing en Buscadores existen dos

posibilidades bien marcadas que tienen que ver con la forma en la cual se

8 GENTILLI Cristian, Curso de Publicidad, Promocién y Marketing digital> Evolucion de los
buscadores, Octubre 2015.
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quieren posicionar y fundamentalmente el modelo de negocio que adopta
cada buscador.
Para fijar una base tedrica en este trabajo se define:

¢ SEQ: Son todas las préacticas que realiza una empresa las cuales no
involucran el pago de publicidad para mejorar la posicion en las busquedas
de un buscador. Es decir que simplemente empieza a aparecer mas arriba
solo por las acciones de marketing digital y optimizacion que realiza. Es
conocido como RESULTADOS ORGANICOS. El SEO es gratuito.

e SEM: Se define como la pauta publicitaria que realizan las empresas
para ocupar un lugar de privilegio en los buscadores y otros sitios web. En la
mayoria de los casos los resultados de SEM suelen tener mejor ubicacion y
generar mayor numero de clientes. Su terminologia refiere a RESULTADOS
PAGADOS. Se debe pagar por el SEM ya que es publicidad en si. (Ver
Anexo n° 2)

Siguiendo la teoria de busqueda antes planteada se aprecia que los
resultados que aparecen siempre mas arriba son los que el usuario
interpreta como "mas relevantes”. O por lo menos siente que la respuesta a
su consulta estd mas cerca de ser respondida.

En funcion de esto a medida que las personas van navegando las
diferentes respuestas que ofrece el buscador y se alejan de las primeras
posiciones empiezan a sentir que la respuesta que estan buscando esta
lejos, en tal sentido se siente como "resultados menos relevantes”.

Para dar respuesta a esto los buscadores desarrollaron sistemas de
pago para que las empresas puedan generar en el corto plazo estrategias de
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busqueda que le permitan alcanzar las primeras posiciones pagando vy

realizando una inversion.

iv) Técnicas de SEO

SEO es un término comunmente utilizado pero que corresponde a las
siglas en inglés Search Engine Optimization (optimizacion para buscadores).
El SEO busca influir de forma natural y totalmente permitida en los
resultados de busqueda de los motores como Google.

Para ello existen muchas tacticas que van desde la optimizacion de la
pagina web hasta la generacion de contenido, pasando por la obtencion de
links de forma natural asi como las relaciones con diferentes plataformas.
Todo esto engloba las estrategias SEO o0 posicionamiento natural, sin
embargo se pueden resumir en dos grandes pasos.

1. Optimizar la pagina web para Googdle: El primer paso en la

estrategia SEO es tener una pagina web que contenga toda la informacion
necesaria para sus clientes y esté disefiada de tal forma que los buscadores
también puedan saber perfectamente de lo que trata su pagina web, es decir
gue puedan conocer cuales son sus servicios o productos.

2. Posicionar la pagina web en Google: El segundo paso para

la estrategia de SEO es obtener altas posiciones en los buscadores para
obtener visitas cuando sus clientes busquen productos o servicios de su

sector, esto es lo que se llama posicionamiento web.
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Consejos antes de comenzar a posicionar en Buscadores:

Antes de empezar con el posicionamiento de su pagina web entre los
primeros puestos (en la primera o primeras paginas) en Google es muy
importante saber cuéles son las palabras o frases clave interesantes para su
empresa y mercado. A veces es relativamente sencillo saber cuales son los
términos que usan personas para buscar sus servicios, sin embargo la
mayoria de las veces es posible que este proceso necesite un trabajo
profundo de investigacion.

Para optimizar un sitio web, por ejemplo se utilizan estrategias como
elegir un buen dominio, evitar el contenido duplicado, nombrar los productos
de acuerdo con las busquedas de los usuarios, y escribir titulos y meta-
descripciones unicos para cada pagina, lo que seguramente te ayudaran a
cumplir ese objetivo.®

Hay que recordar que la mayoria de los usuarios no van mas alla de la
tercera pagina de resultados. Los cambios constantes en los algoritmos de
Google para posicionar una marca/empresa/pagina apuntan innegablemente
a lo social, ya se comienza a hablar de SEO Social, SEO de contenidos,
gue se basan en la calidad y el valor de sus contenidos medidos en gran
manera segun el interés que hayan despertado en los usuarios, que el
mismo sea lo mas actualizado vy util posible, el nUmero de veces que se
comparten, en los comentarios que suscitan, etc. Y es que, Si no aparecen,

no existen, y ademas, no estar, hace que no sean pocos los usuarios que

° https://www.tiendanube.com/universidad-ecommerce/primeros-pasos-en-ecommerce/consejos-para-
lograr-un-diseno-que-potencia-tus-ventas
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desconfien, aparecer, estar, tener presencia, anima a la confianza y la
transparencia, dos valores esenciales que todos los usuarios buscan en las
empresas.

Las redes sociales son aliadas para el posicionamiento web, facebook ,
twitter y las demas redes sociales ayudan a mejorar los resultados en los
buscadores, ya que los buscadores empiezan a tener en cuenta elementos
como ser el numero de seguidores para deducir que paginas son mas o
menos relevantes, ademas tener presencia activa en redes sociales acaba
empujando a las marcas a generar contenido y a estar siempre actualizadas,
lo que a la larga redunda en una web mas activa y mas llena de contenido

que podria llegar al corazén de los motores de busqueda.™®

vi) SEM (Search Engine Marketing)

SEM es el término que se refiere a las campafas de anuncios a traves
de las plataformas de Google. SEM corresponde a las siglas en inglés
Search Engine Marketing (marketing de buscadores) y como el SEO, el SEM
es una de las técnicas mas demandadas y utilizada dentro del marketing
online gracias a su facilidad a la hora de medir resultados asi como por los
datos que arroja. El SEM es una modalidad de marketing en internet cuyo
objetivo es aumentar la visibilidad de las paginas web en los “resultados de
pago” (anuncios) de los motores de busqueda a través de un sistema de

pago por clic.'*

10 http:/iwww. puromarketing.com/8/24321/seo-posicionamiento-web-acercan-verdadero-nirvana.html.

M http:/iwww.solutum.com/gue-es-seo-sem-significado.php
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SEM: PPC v Banners

Podran realizar campafias para que sSus anuncios aparezcan por
cualquier combinacion de palabras clave, y sélo pagar cuando un internauta,
después de ver su anuncio, y solo si se siente interesado por su propuesta,
hace “Clic” sobre dicho anuncio y visita su web.

Pago por clic, o PPC, o Pay-Per-Click en inglés, es un modelo de
publicidad en internet, en el que el anunciante paga sus anuncios a la web
gue los presenta mediante una tarifa basada en el numero de clics que se
hagan en el anuncio.

De forma mas amplia, se puede describir como que se establece una
relacion entre un sitio web (ofertante de espacio publicitario) que puede
presentar anuncios a sus visitantes, y otra web (demandante de espacio
publicitario) que busca promocionar sus productos, servicios o contenidos
mediante un anuncio que contenga un enlace. En este modelo especifico de
"Pago por clic", la tarifa cobrada se basa integramente en un determinado
precio a pagar por cada clic que alguien haga sobre el anuncio. La forma
general de implantacion es que, cada vez que un usuario de la web que
presenta el anuncio hace clic sobre el enlace "patrocinado”, la web resta el
valor acordado por clic de la cuenta del anunciante.

El énfasis que hace este término en el "clic" es para diferenciarlo de
otros modelos de pago de publicidad en internet que se basan en pagar por

otras medidas:
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Publicidad impresa Costo por mil o CPM, un pago Unico para que el
anuncio permanezca durante un tiempo en la pagina web, se paga por cada
vez que el anuncio se ve.

Pago por accién (PPA o Pay-Per-Action), en el que se paga por cada
visitante que, ademas de hacer clic en el anuncio, realiza una accion como
comprar o registrarse.*?

Un banner (en espafol: banderola) es un formato publicitario en
Internet. Esta forma de publicidad por internet consiste en incluir una pieza
publicitaria dentro de una pagina web. Practicamente en la totalidad de los
casos, su objetivo es atraer (re direccionar) trafico hacia el sitio web del
anunciante que paga por su inclusion.

Pop —up: conocida como ventana emergente. El término denomina a
las ventanas que emergen automaticamente (generalmente sin que el
usuario lo solicite). A menudo, las ventanas emergentes se utilizan con el
objeto de mostrar un aviso publicitario de manera intrusiva. Una técnica
relacionada a esta es la denominada pop-under (que consiste en abrir de
manera intempestiva nuevas ventanas que se sitlan detras de la ventana en
uso).

Debido a que la publicidad en formato ventana emergente es
considerada molesta por muchos usuarios, continuamente aparecen

técnicas y programas que, bajo el nombre comun de anti pop-ups o en inglés

2http://es.wikipedia.org/wiki/Pago por clic
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pop-up Killers o pop-up blocker, evitan la aparicion de este tipo de ventanas
emergentes.™

Las banderolas estan disefiadas con la intencion de llamar la atencion,
resaltar notorios y comunicar el mensaje deseado. Por lo tanto, estas
banderolas no necesariamente mantienen la linea grafica del sitio.

Cualquier sitio web es susceptible de incluir toda clase de banderolas y
otros formatos publicitarios, aunque en la mayoria de los casos, son los
sitios con contenidos de mayor interés o con grandes voliumenes de trafico
los que atraen las mayores inversiones de los anunciantes.

Cada vez que un usuario accede a una pagina web concreta en la que
se ha previsto la inclusion de una banderola, ésta aparece. Esto se conoce
como «impresion». En los formatos habituales, cuando el usuario hace clic
sobre la banderola, automaticamente es redirigido a otro sitio web, decidido
por el anunciante, lo que se conoce como “click through”.

Cuando se relaciona el niamero de click through con las impresiones se

obtiene una tasa denominada Proporcion de clics (CTR por sus siglas en

inglés, Click through ratio) que mide el nimero de veces que alguien ha
hecho clic sobre la banderola respecto al numero de veces que se ha
mostrado dicha banderola -namero total de impresiones-. Esta tasa puede
variar muchisimo en funcién de la campafia de publicidad pero se puede
considerar aceptable si ronda entre el 0,1% y el 1%.

Habitualmente, el CTR es el principal indicador que se emplea para

medir la eficacia de una campafa de publicidad por internet. En ocasiones

B https://es.wikipedia.org/wiki/Ventana emergente
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sirve también para determinar el coste que el anunciante pagara por la
campafa, aunque fundamentalmente este coste viene determinado por el
nimero de impresiones.**

Publicidad contextual, del lado de la oferta:

Ademas de los anuncios de texto que muestra en los resultados de su
buscador, Google dispone de una enorme red de publicidad contextual
denominada Adsense. La publicidad contextual es una tecnologia para
ubicar anuncios altamente relacionados con la tematica del sitio en el que se
muestran. La tecnologia de Adsense decide si tu publicidad debe mostrarse
en un sitio web que habla del producto que se vende, o bien en un blog o
una noticia sobre un tema relacionado con su negocio o en cualquier otro
sitio web con concordancia tematica.

La publicidad contextual se basa en la misma premisa que la
tecnologia de busqueda: ofrecer al usuario anuncios relacionados con el tipo
de informacién que esta consumiendo en ese momento.

La red de publicidad contextual de Google (Adsense) no es la Unica
pero si la mas importante. Ademas de permitirte mostrar los anuncios en
funcidén de las palabras clave, también podes segmentar seleccionando los

sitios concretos de su red en los que mostrar tus anuncios.™

14 http://es.wikipedia.org/wiki/Banner

5 MONGE Sergio, eBook Estrategias de Marketing on line, Del 1.0 al 2.0, Claves del nuevo

Marketing,Elegir las palabras que venden., Eva Sanagustin 2009.
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Este tipo de publicidad, se considera del lado de la oferta, ya que es
google el que te paga por publicar tu pagina en los casos que la busqueda lo

amerite.

vii) Landing Pages: la meta final de la conversion.

La creacion de pequefios sitios web orientados a una promocion o
servicio determinado, es cada vez mas utilizada en Internet debido a la
libertad que tienen para crear un site distinto del corporativo que se oriente a
un objetivo muy especifico, a menudo en un periodo muy concreto de
tiempo, como puede ser el soportar una promocién determinada.*®

Tipicamente son utilizados para afiadir un conjunto de informacién
comercial. Estos sitios pueden estar o no vinculados al sitio Web principal y
se pueden retirar del servidor del sitio cuando sean utlizados para un
objetivo temporal. La mayor distincién entre un microsite con su sitio Web
padre es su funcion especifica comparado con el sentido mas general del
sitio Web padre.

Los micrositios pueden ser utilizados puramente por motivos
comerciales para proporcionar informacion detallada sobre un producto o
servicio en particular o como ayuda escrita sobre un producto en concreto,
como por ejemplo describiendo una tecnologia nueva.

Paginas de aterrizaje son paginas paralelas a la pagina web de la
empresa, con el objetivo de potenciar un producto o servicio especifico, 0 a
la empresa en general, pero con una estrategia diferente o con un mensaje

estratégicamente diferente. En muchas ocasiones se utiliza esta estrategia

18 hitp://www.buyto.es/generallique-es-el-marketing-digital
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para captar a un determinado nicho de mercado potencial, por lo que se
trabaja con un mensaje adaptado a los objetivos.
Algunas précticas recomendables son:

e Contenido ordenado: utilicen textos claros, pocas imagenes, de

calidad, pero pocas, no abusar de botones, iconos, gran cantidad de textos o
videos, recuerden que una landing page presenta todo el contenido en una
Unica pagina, sus visitas tienen que tener la informacion justa. Utilicen titulos
grandes, poca descripcion, llamados a la accidn atractivos, cuenten sobre su
servicio o producto de manera clara, siempre tentando al visitante a hacer
clic en tu accion predefinida, llenar un formulario de suscripcion o dirigirlo a
donde desees.

e Texto comprensible: Utilicen texto legible, sus visitas no deben forzar

su vista para leer el contenido de su landing page.

e_Gran impacto visual: El texto de su Landing Page debe estar siempre

acompafado de buenas imagenes. Para comunicar un buen mensaje deben
utilizar esta combinacion de manera correcta. Recuerden que hoy en dia la
gente quiere enterarse de qué se trata el mensaje mirando imagenes, el
texto es un complemento.

eTodo en una sola pagina: una Landing Page se trata de eso, poner

todo el contenido en una sola pagina, sin recargarla, recuerden que hacen
este tipo de paginas para lograr un objetivo concreto, que el visitante se
suscriba a algun servicio, que compre un producto, en resumen, lograr una

“conversion”.
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e Colocar correctamente los llamados a la accion: No confundan a sus

visitas, un llamado a la accion debe ser claro. Deben saber exactamente
para qué estdn en su Landing Page, hacia donde irdn o qué pasara si
realizan la accion principal. Es altamente recomendable utilizar botones, con
un mensaje directo. Logrardn mas conversiones si hacen que los botones de
Su pagina sean un iman para sus visitas.

e Agregar un formulario de suscripcién o contacto: Incrementen su base

de datos de clientes, agreguen formularios de contacto o de suscripcion al
newsletter o blog. Guarden los datos de sus visitantes, es una de las cosas

mas valiosas a la hora de hacer campafias exitosas.

g) Email Marketing

Consiste en realizar acciones coordinadas de envio de mensajes
personalizados a una base de datos en busca del tan comentado marketing
one to one.

Es una herramienta de contacto y comunicacion digital dirigida, que
puede ser nominada y personalizada.

Estas acciones pueden desarrollarse con la base de clientes propia
para aumentar el nivel de compra y fidelizarlos, o frente a nuevas bases de
datos para ampliar el mercado y negocio. Es un medio que puede ser
utilizado con multiples fines como el promocional, informacional,

relacionamiento, etc.
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1) Utilidad del Email Marketing
El Email marketing ayuda a:
e Aumentar sus ventas
e Adquirir nuevos clientes
e Conocer y Fidelizar a sus clientes
e Fortalecer la relacién con ellos
e Mantener a sus usuarios informados
eElevar el trafico de su sitio
e Incrementar la facturacion por cliente

e Generar comunicacion uno a uno'’
Newsletters:

Es wuna publicacion distribuida en forma regular via emall,
generalmente centrada en un tema principal que resulta de interés de todos
sus suscriptores. Muchos boletines son publicados por empresas para
proporcionar informacion de interés a sus clientes en relacion con los
productos que venden o con sus servicios o sector de actividad.

Una estrategia para capturar la direccién electrénica de sus potenciales
clientes es crear un banner para que se abra en el instante en que el usuario

comienza a navegar por su sitio.*®

" GENTILLI Cristian, Curso de Publicidad, Promocién y Marketing digital> E.mail Marketing, Octubre
2015 .
18 https://www.tiendanube.com/universidad-ecommerce/primeros-pasos-en-ecommerce/consejos-
para-lograr-un-diseno-gue-potencia-tus-ventas
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h) Redes Sociales

i) Definicion Socioldgica:
Las redes sociales, ¢, Son un fenédmeno exclusivo de Internet?:

Se esta trasladando la forma en la que se organizan en el mundo fisico
al entorno "virtual", es decir, son seres sociales y en el mundo fisico
pertenecen a redes sociales en las que estan incluidos sus familiares,
amigos, vecinos, compaferos de trabajo, etc. Dichas redes forman
"clusters”, es decir, pequefas estructuras mas o menos cerradas pudiendo
definir la sociedad como un conjunto de “clusters".

Tal como recoge Dolors Reig en su Introduccion a las Redes Sociales
"Dunbar limita el nUmero maximo de conexiones estables que son capaces
de mantener de una manera significativa en 150", y define el capital social a
través del nimero de conexiones que son capaces de mantener y la calidad
de las mismas.

Ahora bien, entre unos clusters y otros hay conexiones, es decir,
siempre existe la posibilidad en el mundo fisico de conocer a alguien fuera
de su red, por ejemplo, gracias al amigo de un amigo. Estas personas que
logran enlazar distintas redes sociales son lo que denominamos hubs.
¢En qué ha contribuido Internet?:

En relacion a la construccion de redes sociales, Internet ha contribuido
de distintas maneras:

ePor una parte, aporta herramientas para estar mejor conectadas con

aquellas personas que pertenecen a sus redes tradicionales, es decir, con
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las que tienen contacto en el mundo fisico (esto no es nuevo, el correo
postal, el teléfono como servicios tecnoldgicos ya venian cumpliendo dicha
funcién).

eSe puede acercar mas a ese numero magico de 150 personas que
planteaba Dunbar, ya que la red es un medio a través del cual se puede
conocer y mantener contacto con mas gente.

e Aumenta la complejidad de la red, ya que también aumenta el nUmero
de personas que actian como hubs, es decir, como conectores entre unas
redes y otras.

ePor lo expuesto anteriormente, vemos que la proliferacion de nexos
existentes en diferentes grupos hace que sus contactos se multipliquen dia a
dia, y que dicha conectividad lleve a consumir cada vez mas de las redes

sociales.

i) Fendmeno pasajero o reflejo del nuevo internauta:

Las redes sociales online surgen con fuerza muy recientemente. A
través del software que desarrolla el concepto de los grados de separacion,
permiten dar visibilidad a su red de contactos, consiguiendo que otras
personas puedan ampliar sus redes a través de las suyas y acceder a
personas a las que les hubiese sido imposible sin esta visibilidad.

El verdadero éxito de las redes sociales con mayor audiencia
actualmente, es formar, con el software de red social como base, auténticas
comunidades donde sus miembros encuentran herramientas para

comunicarse. Asi, se crean sitios donde los internautas quieren estar porque
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se encuentran con las personas que les interesa y donde pueden establecer
relaciones de calidad.

La nueva necesidad de relacionarse de un internauta que conoce lo
gue Internet puede ofrecer. Lejos de ser un fenbmeno pasajero, las redes
sociales son un reflejo del nuevo internauta, avido de expresarse y compartir
de forma casi compulsiva.

Probablemente para el joven de hoy le seria dificil concebir su vida
social sin redes como Myspace, Facebook o Tuenti.

Cabe preguntarse ¢ por qué surgen estas redes sociales precisamente
en estos afios y qué lleva a millones de personas a unirse y participar
activamente en ellas?

A medida que Internet ha ido entrando en la sociedad, han sido
capaces de ver su utilidad de una forma gradual. En un primer momento, la
busqueda de informacion, la publicacién de contenidos por parte de medios
de informacion o el desarrollo de paginas personales. Internet ofrecia una
via para publicar contenidos de forma sencilla y para conseguir informacion.
Sin embargo, a medida que el internauta se volvia mas experto surgia la
necesidad de crear comunidades y mantener vinculos con personas afines
con las que compartir informacién y estar en contacto.

Una red social no es mas que una serie de nodos o puntos unidos
entre si (red) siendo estos nodos individuos (social). Estas redes sociales
existen obviamente sin que Internet participe en ellas; sin embargo, Internet

da visibilidad a los componentes de su red social sobre el resto de nodos en
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la red, aumentando el grado de comunicacion entre los nodos de forma
espectacular.

Cuando se habla de redes sociales, cabe preguntarse, ¢porqué son
importantes. Estas redes alcanzan gran valor porque generan lo que se
llama capital social. Capital es sinbnimo de valor, Social es el valor que se
atribuye a las personas que conocemos. Asi, una persona con redes
sociales fuertes es una persona que ha generado un gran capital social del
gue se beneficiara enormemente.

Internet revoluciona las redes sociales porque les da una visibilidad y
una capacidad de crecimiento exponencial. A modo de ejemplo, podemos
pensar que ninguno va por la calle sujetando un cartel en el que aparezcan
todos los nombres de las personas que conocen. Un amigo podria estar
buscando trabajo en una empresa y jamas saber que pueden ponerlo en
contacto a traves de su red con el director de recursos humanos. Pero, ¢,qué
pasaria si estos contactos pudiesen estar visibles y ser conocidos por mi
red? La utilidad de dar esa visibilidad a la red sobre quiénes son las
personas que la componen es el principal valor que aportan redes como
LinkedIn, que se basan en el principio de los grados de conexion y hacen
posibles contactos a través de su circulo directo, que de otra forma hubiesen
sido casi imposibles.

Los internautas llegan a las redes sociales una vez que avanzan en su
uso de Internet, e Internet es el medio ideal para dar visibilidad a su red y

poder llegar a otras personas a través de su propia red. Sin embargo, ¢qué

48



es lo que lleva a millones de personas a estar enganchadas a estas redes

sociales?

iif) El poder de la comunidad:

Los cientificos que en su dia idearon el world wide web, jamas
imaginaron que cambiarian la forma en que las personas se relacionan.

Las redes sociales arrasan en las audiencias y mantienen a los
usuarios porque logran generar comunidades alrededor de intereses
comunes en las que ya no participan solamente sus amigos, sino que, a
través de ellos, cada internauta tiene acceso a otra serie de personas con
las que comparte intereses, aprecia sus opiniones, influye en sus vidas y en
muchos casos ni siquiera ha conocido fisicamente.

Las redes sociales que estan triunfando son plataformas que permiten
gue se desarrollen esas comunidades y que les dotan de herramientas para
gue puedan estar en permanente contacto. Es la comunidad la que les da
informacion, los recomienda, los entretiene y les permite compartir
pensamientos e ideas. Porque las redes sociales son auténticas
comunidades y porque a ellas acuden fielmente a diario para ver qué pasa
en su comunidad, estan teniendo el éxito que se ve hoy y el interés de los
grandes jugadores de Internet por entender qué es lo que mueve al
internauta a visitar estos sitios a diario.

Fendmeno pasajero o nueva forma de comunicacion:
El fenbmeno de las redes sociales se extendid de forma exponencial,

llegando a crearse cientos de sitios con los intereses mas diversos.
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Los datos de audiencia de hoy en dia de sitios como Facebook, Twitter
por ejemplo son una prueba de que realmente no estamos frente a un
fendmeno pasajero, sin0 que vemos en estos sitios una respuesta a esta
nueva necesidad de comunicacién del internauta de hoy. Un internauta que
quiere pertenecer a una comunidad, que busca personas afines que le
aporten informacion, que le recomienden qué musica comprar o qué libros
leer y con los que crea un vinculo especial que genera una auténtica
fidelidad que se traduce en horas de permanencia en estos sitios. Esta
audiencia cautiva tiene un indudable valor y justifica el que no se cuestione
su viabilidad como auténticos negocios y referentes de los sitios que
realmente funcionaran en Internet, los sitios que cautiven audiencia.

Las redes sociales estan aqui para quedarse porque han trascendido al
software especifico de red social que les da su nombre, es decir el que
permite relacionar a los miembros de una red social, convirtiéndose en
auténticas plataformas de comunicacion. Estas personas estan en las redes
sociales de hoy y porque el ser humano es social por naturaleza, es alli
donde satisface su necesidad de comunicacion. En estos ultimos afios, los
internautas han descubierto la utilidad ultima de Internet, el ofrecer la
posibilidad de comunicarse con otros y formar auténticas comunidades con
personas a las que sélo Internet les da la posibilidad de conocer. Asi de

sencillo y asi de potente. *°

19 http://telos.fundaciontelefonica.com/telos/articulocuaderno.asp%40idarticulo=11&rev=76.htm
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Iv) Influencia de las comunidades y sus contenidos en la toma de decisiones
de compra:

El gran nimero de redes sociales nacidas en los ultimos afios no son
mas que una prueba de que las personas necesitan el contacto social,
parece ser que, hoy, la naturaleza humana mas exaltada es la social. Por
este motivo los clientes ya no piensan s6lo en comprar, sino en compartir.
Veintisiete millones de unidades de contenidos se comparten online
diariamente y, de acuerdo con The New York Times Customer Insight Group,
el 85% de las personas dicen leer las recomendaciones y el feedback de
otros usuarios para tomar una decision de compra mas informada.
Asimismo, el 90% de consumidores online confia en recomendaciones de
gente que conoce, mientras el 70% confia en opiniones de desconocidos.

De acuerdo con un estudio del sitio Bigcommerce, 81% de los
compradores dicen que los posteos de sus amigos en redes sociales han
influido directamente en su decision de compra. Este dato es
extremadamente relevante ya que demuestra el nivel de confianza que las
personas depositan en los testimonios de sus conocidos. Es muy importante
mostrar las cosas buenas que la gente dice sobre ti. Por eso, incluyan dichos
comentarios en las paginas de sus productos. De esta manera tendran un
factor mas para convencer al potencial cliente de comprar determinado

item.?°

20 . . . . )
https://www.tiendanube.com/universidad-ecommerce/primeros-pasos-en-ecommerce/consejos-para-
lograr-un-diseno-que-potencia-tus-ventas
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La importancia de las opiniones que dan y reciben adquiere, dia a dia,
mayor relevancia y protagonismo, desembocando en el llamado Social
Proof, la influencia social de la informacién. En cierto modo, los
consumidores asumen que las acciones del resto reflejan el comportamiento
a seguir en una determinada situacion. Al Social Proof se le suma el efecto
Bandwagon, también conocido como el efecto de arrastre. La explicacion de
estos fendbmenos es sencilla, veamosla en un ejemplo: si una serie de
consumidores hablan bien de un producto y lo compran, el resto de los
consumidores seguiran ese comportamiento, por un lado porque confian en
las actuaciones de los primeros, y, por otro lado, por la necesidad de
“subirse al carro”.

Las opiniones y recomendaciones de los usuarios, el boca-boca
influyen en los procesos de compra de los consumidores, llegando a
determinar el camino de una marca o producto.

Indicadores importantes en esta materia:

e El 90% de las compras estan sujetas a la influencia social.

eEl 90% de los consumidores confian en las recomendaciones de sus
amigos.

e hasta un 70% confia en opiniones de desconocidos.

eEl fendbmeno de compartir y recomendar estd creciendo
exponencialmente.

La Unica realidad es que un alto porcentaje de compradores ya lo hace
online, cada vez mas Yy la otra realidad es que millones de usuarios pasan

horas relacionandose con sus amigos y conocidos en las redes sociales.
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Ademas, es notorio, que siempre les ha gustado compartir las compras con

la gente més proxima. (Ver anexo n°3)

v) Social Media (SM): Redes Sociales

Social Media, como su nombre lo indica se refiere a Medios Sociales.
Es decir, es el conjunto de plataformas, herramientas, aplicaciones y medios
de comunicacibn con los cuales creamos conversacion, interaccion,
colaboracion y distribucién de contenidos entre usuarios.

Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn son Medios Sociales, la Red
Social es la que crean ellos mismos al contactar a miles de usuarios,
compartir miles de post e inducir a la interaccion. Red social en ingles es
Social Network y su definicion: es una enorme estructura social formada por
grupos de personas con intereses comunes, pensamientos iguales,
conectados y construyendo lazos a través de las comunidades. La Red
Social es por tanto la creacion de vinculos y conexion entre personas a
través de los Medios Sociales.?

Los canales mas usados en las estrategias de Social Media son:

v Twitter ,Facebook ,LinkedIn ,Blogs ,Youtube #*

vi) Medios sociales (referiremos de manera indistinta con el termino Redes
Sociales): Propoésito de cada una
A fin de identificar y clarificar cual es el objetivo que persigue cada una

se brindara una definicion ampliada de sus usos.

2 hitp://www.puromarketing.com/16/15112/sociales-social-media-cual-diferencia.html

2 hitp://www.socialmediacm.com/social-media-marketing-si-pero-por/
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Es un sistema web gratuito que permite a los usuarios enviar mensajes
de texto (también llamados tweets) de hasta 140 caracteres que se
actualizan en tiempo real.

Basicamente sirve para enviar y recibir mensajes de texto en tiempo
real a través de las redes sociales de Internet; es decir, Twitter ofrece al
usuario la posibilidad de explicar brevemente lo que esta haciendo o lo que
estd pensando justo en el momento en que ocurre, lo cual tiene varias
aplicaciones practicas:

Las empresas pueden informar sobre lanzamientos de nuevos
productos o servicios.

Las personas pueden dar a conocer eventos de actualidad, y a su vez
los receptores de las noticias pueden darlas a conocer también (retweet), lo
gue resulta en la propagacion de una noticia a veces mas rapida y efectiva
gue por medios tradicionales (prensa, radio, TV, etc.).

Sus puntos fuertes son:

eLa comunicacién con los clientes: es posible monitorear palabras
claves para saber qué se dice sobre ti y tu competencia.

eLa exposicion de marcas: ofrece oportunidades Unicas para la
integracion en sitios web y para atraer clientes de manera viral, ayudando a

la compariia a sobresalir sobre las demas.
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facebook.

Es una red social donde los usuarios pueden agregar amigos, enviar
mensajes, jugar juegos, formar grupos y construir un perfil propio.

Desde septiembre de 2006, cualquier persona mayor de 13 afios con
una direccion vélida de correo electrénico puede convertirse en un usuario
de Facebook. La audiencia de Facebook objetivo es mas para un adulto que
para una franja demografica de poblacion joven. Los usuarios pueden anadir
amigos y enviarles mensajes, y actualizar sus perfiles personales para
notificar a los amigos acerca de si mismos. Ademas, los usuarios pueden
unirse a las redes organizadas por el lugar de trabajo, la escuela o la
universidad. EI nombre del sitio proviene del nombre coloquial de los libros
dados a los estudiantes al inicio del afio académico por las administraciones
universitarias en los EE.UU. con la intencion de ayudar a los estudiantes
para llegar a conocerse mejor.

Sus puntos fuertes son:

eLa comunicacion con los clientes: es excelente para atraer a la gente
gue le gusta tu marca, que comparta opiniones, y participe en promociones
y encuestas.

eLa exposicién de marcas: Facebook ofrece muchas alternativas para
dar a conocer una marca a través de opciones gratuitas o anuncios pagados.

Entre Twitter y Facebook ven que la dinamica de conexién social es

diferente. Por ejemplo en Twitter siguen y las siguen muchisimas personas
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gue no conocen o no tienen relacién, en cambio en Facebook ya son méas

selectivos a la hora de incluir en sus amigos a un desconocido.

Diferentes propositos entre Facebook y Twitter

En Facebook, se supone que debes comunicarte con amigos cercanos.
Llegar a ser amigo con alguien no solo significa que él o ella lleguen a ver su
contenido, sino también llegar a ver su contenido a cambio. En Twitter, no es
el caso: tu decides qué informacion quieres recibir, y no tienes obligacion de
seguir a nadie. Facebook hace hincapié en los perfiles y las personas,
mientras que Twitter hace hincapié en el contenido real (en su caso, tweets).

El resultado es que el flujo de informacion es simplemente diferente en
ambos servicios. En Facebook es mas probable hablar de asuntos
personales, deseos de feliz cumpleafos, chismes acerca de un estado de
cambio en la relacién, y publicaciones sobre los partidos en su Facebook
Noticias. En Twitter, es mas probable encontrar enlaces y noticias, y es mas
seguro que sigan a las marcas, a fuentes de noticias y otras entidades fuera
de su entorno social. De hecho, Twitter les dice que uno de cada cuatro
tweets incluye un enlace a algun tipo de contenido. También hay datos de
interés de un equipo de investigadores coreanos que sugiere que el
intercambio de informacion es fundamentalmente diferente en Twitter, en
comparacion con las redes sociales. Su conclusion fue que Twitter tiene
‘caracteristicas de los medios de comunicacion” en lugar de las

caracteristicas de una red social.
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En otras palabras, Facebook y Twitter son diferentes una vez que
miran mas all4 de su raiz como medios de comunicacion social. Se podria
decir que uno es una red social y el otro una red de informacién.

Esto puede parecer obvio, pero las redes sociales tratan de sus redes
sociales. En concreto, el foco esta en sus amigos, colegas y contactos
personales. Tienen que ver con el intercambio de experiencias personales o
profesionales. Tienen que ver con mantenerse en contacto con los amigos
en vez de descubrir noticias o contenido. Linkedin también entra claramente
en esta clasificacion de red social.

El concepto de una red de informacion es un fenOmeno mas reciente.
Las redes de informacién tratan de aprovechar las diferentes redes para
distribuir y consumir informacion. Si bien pueden utilizar una variedad de
herramientas de medios sociales con el fin de encontrar, o entregar el
contenido, se centran menos en lo que esta sucediendo en el gréfico social y
més en la informacién que deseas. 2 Twitter puede ser el mejor ejemplo de
una red de informacion, pero YouTube (video) también es considerado

dentro de las redes de informacion.

-
Linked [[3}.
Una red social orientada a profesionales y negocios. Es un gran

recurso para generar mas trafico hacia la website y ganar mas visibilidad

para la persona y del negocio, ganando asi autoridad en el sector.

3 hitp://www.taringa.net/posts/info/10763426/Diferencias-Entre-Facebook-y-twitter. html
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El proposito del sitio es permitir a los usuarios registrados mantener
una lista de informacién de contacto de las personas que conocen y de
confianza para los negocios. La gente en la lista se denomina conexiones.
Los usuarios pueden invitar a cualquier persona (ya sea un usuario del sitio
0 No) para convertirse en una conexion.

Esta lista de conexiones se puede utilizar en varias maneras:

eUna red de contactos se construye de conexiones directas, las
conexiones de cada una de sus conexiones (denominado conexiones de
segundo grado) y también las conexiones de las conexiones de segundo
grado (la llamada conexiones de tercer grado). Esto se puede utilizar para
contactar a alguien a través de un contacto mutuo y de confianza.

e Se puede utilizar para encontrar trabajo, personas y oportunidades de
negocio a traves de las recomendaciones de alguien en una red de
contactos.

eLos empleadores pueden enumerar puestos de trabajo y buscar
candidatos potenciales.

e Los buscadores de trabajo pueden revisar el perfil de los directores de
recursos humanos y descubrir por medio de cuales de sus contactos
existentes pueden contactarlos.

eL0s usuarios pueden publicar sus propias fotos y ver fotos de otras

personas para ayudarse en la identificacion.
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Sus puntos fuertes son:

e Exposicion de marca: efectivo para exposicién personal de marca y
para exponer el perfil profesional y experiencia. Aqui la buena reputacion es
muy importante.

eEs una herramienta muy util para la busqueda de clientes en

marketing de servicios.

(11 Tube.

Broadcast Yourself™

Un sitio para compartir videos en donde los usuarios pueden compartir
y subir nuevos videos.

Es muy popular gracias a la posibilidad de alojar videos personales de
manera sencilla. Aloja una variedad de clips de peliculas, programas de
television, videos musicales, asi como contenidos amateur como videoblogs
(a pesar de las reglas de YouTube contra subir videos con copyright, este
material existe en abundancia). Los enlaces a videos de YouTube pueden
ser también puestos en blogs y sitios web personales usando API o
incrustando cierto cédigo HTML.

Sus puntos fuertes son:

eLa comunicacion con los clientes: el video es una herramienta que

rapidamente captura el interés de los usuarios que buscan entretenimiento,

informacién, o ambos.
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eLa exposicion de marcas: una de las mas poderosas herramientas en
la web para construir un canal de comunicacion para una marca. Es un
medio seguro para la exposicion de la misma.

e Posicionamiento en buscadores: muy eficaz para construir enlaces
hacia el sitio de la empresa pues los videos tienen altas calificaciones en los

buscadores.?*

vii) Estrategia de redes sociales para negocios

Recordar que lo primero y lo esencial en el Social Media no es la venta
en si, aunque l6égicamente sea su objetivo, lo fundamental es la comunidad,
escucharla y lograr mayor visibilidad, trafico y engagement con sus marcas.

Con una estrategia de SMM (Social Media Marketing), existe un
aumento de ventas real, que ya han podido experimentar sobre todo las
pequefias y medianas empresas al aumentar la visualizacion de su marca y
producto, mejorar sus contactos y sobre todo, reputacion y comunidad de
consumidores.
¢ Por qué deben tener una estrategia de Marketing basada en Redes?

ePorque es el lugar ideal para generar una comunidad que hable de la
marca, producto y servicio.

e L0s potenciales usuarios estan ahi. El 70% de la decision de compra
esta tomada antes de tener contacto con un vendedor/asesor.

eHoy los usuarios quieren ser atendidos en todos los canales

online/offline.

2 https:/linfoaleph.wordpress.com/2010/04/14/%C2%BEque-son-y-para-que-sirven-las-redes-sociales/
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e Cada accion se puede transformar en ventas y amor a la marca.

eLa actividad en redes sociales impacta el posicionamiento en los
buscadores. Mientras mas gente comparta el contenido mas facil el
buscador te encuentra.

eEs el lugar para contar buenas historias. Las historias generan
experiencias en los usuarios.

e Contar con presencia de marca en las redes sociales, te transforma
automaticamente en una marca global.®

e Entrar en una red social implica un cierto grado de madurez y una
cultura abierta al dialogo con sus clientes y con otros grupos de interés.*

eel 91% de los marketers (profesional dedicado al marketing) las
aplican en sus estrategias de Marketing, el 65% acaba de empezar y solo el
31% lleva mas de una afo.

eel 85% de los marketers indican que entre los principales beneficios
de sus estrategias de marketing en Social Media se encuentra: una mayor
visibilidad en primer lugar, seguido de mas trafico y por ultimo mas
contactos.

ela mayoria de ellos afirma que los costes de marketing se han

reducido.

> MILONE Nicolas, Charla dictada sobre “;Por qué es importante tener presencia en las redes
sociales?”, Enero 2016, www.nilwo.com.

26 http://www.cronista.com/pyme/Como-ganar-clientes-con-las-redes-sociales-20160211-0003.html
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A modo de conclusion de estas cifras:

eEl 70% de los marketers y negocios planea aumentar la dedicacién a
las estrategias de Marketing Online y Redes.
¢En qué se traducen estas cifras para las pymes?

No cabe duda de que no estar en SM es un error, pero también lo es
pensar que las cifras de arriba se consiguen en un par de meses. Para
triunfar en el Social Media y conseguir sus objetivos deben tener paciencia y
ser siempre muy realistas a la hora de establecerlos, y todo ello pasa por
comenzar diseflando una estrategia o tactica adecuada para la empresa y
producto, que considere su propia personalidad, la del producto, y sobre
todo, la de sus clientes y audiencia.

Disefiar una estrategia de Marketing en  Social Media, ¢por donde
empezar?:

Lo primero que debe hacerse es conocer bien su nicho, su producto y
gué es lo que desean conseguir. Un ejemplo practico para entender mejor.

eObjetivo: Plantear objetivos claros, concretos y mesurables.
Conseguir un aumento del 10% en las ventas mensuales.

ePlazo: dependera del producto y dedicacion, quiza no se obtengan
resultados hasta el afio. La paciencia es una gran virtud en el Social Media,
las prisas no pueden mas que generarles errores y mala reputacion, un
factor con el que no querran tener que lidiar, y ain menos en los inicios.

eDisefio_de la estrategia: Localizar y escuchar a su audiencia, sus

clientes. Lo primero que deben hacer es determinar quién y cOmo es su

audiencia en su nicho de mercado, es decir necesitan un perfil de audiencia
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y conocer sus habitos en los Social Media. ¢, Cual es el perfil? ¢ Qué canales
emplean mas? ¢Ddnde los pueden encontrar? ¢Qué dicen de la empresa?
¢, Qué dicen de la competencia? ¢ Quiénes son los usuarios influenciadores?
Deben aprender a escuchar y entender lo que los usuarios hablan. Deben
reconocer a los influenciadores, comunidad de evangelistas, blogs con
mayor seguimiento y popularidad, porque ellos generan la conversacion y
deben estar donde ésta tenga lugar.

eFijar plataformas: establecer qué herramientas y plataformas de

Social Media desean emplear y coOmo van a hacerlo: Twitter, Facebook,
Youtube, Blogs... ;Qué ruido se quiere generar en torno a la empresa?
¢ Quieren viralizar y fidelizar? ¢Qué medios son los mas interesantes para
conseguirlo? ¢Quién/es se van a encargar de hacerlo? ¢Cual es la
participacion que quieren que tenga su empresa? ¢ Se trata solamente de
una participacion institucional, sin mayores compromisos de interaccion? ¢ 0O
realmente quieren aprovechar toda la potencialidad del intercambio,
enfocando en ofrecer informacién, servicios, respuestas y, llegado el caso,
realizar una venta?

¢ Join the Conversation: Comenzar una conversacion activa, dinamica y

participativa con los usuarios. No venderles nada aun, deben hacerles
saber que estan aqui y que quieren hablar con ellos, escucharlos y saber
gué piensan. Es importante empezar a medir determinados valores como el
buzz (ruido), visibilidad, reputacién, liderazgo, trafico.

eEngagement: Deberan conseguir que la audiencia se involucre, se
‘enganche” a ustedes, a su Social Media y ademas si es posible, que
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participen viralizando y compartiendo, de ahi la importancia de los botones
de compartir por ejemplo en los blogs, “me gusta”, “tweet”, etc. Su audiencia
ya no es pasiva, es activa e inteligente, sabe qué quiere y no se debe
predicar ni vender como lo harian tradicionalmente: ahora la audiencia

quiere jugar, ser parte de la marca.

eMedir y comprobar el ROI. ¢Pasado el periodo establecido para la

campafa, ¢han alcanzado sus objetivos?¢Han hecho lo que debian?
¢, Como pueden mejorar y seguir creciendo?

Segun los datos de Rebeldes marketing on line, el 91% de las pymes
reconocen la importancia del ROI, conocido este indicador como retorno de
la inversion realizada. Sin embargo, un elevado porcentaje de las mismas no
sabe cudl es la rentabilidad que obtiene a partir de esta apuesta inversora.?’

Como vemos las redes sociales constituyen un importante atractivo
para las empresas, independientemente cual sea su tamafo. Ello se debe a
la cantidad de usuarios que interactian en ella, lo que se traslada en una
posibilidad de negocio para estas a través del aumento de su trafico en la
web y del compromiso adquirido desde el publico hacia estas. Sin embargo
el esfuerzo que llevan a cabo las empresas de menor tamafio en redes
sociales no esta registrando el retorno de la inversion esperado. Seis de
cada diez pequeflas y medianas empresas reconocen que no han
experimentado el regreso de la inversion llevado a cabo en redes sociales

que en un primer momento esperaban.

27 http://www.puromarketing.com/42/24372/mas-pymes-sigue-sin-saber-cual-roi-estrategia-redes-

sociales.html
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‘Lo cierto es que las plataformas sociales requieren trabajo,

planificacién y esfuerzo.”?®

viii) Campafas exitosas en redes sociales

Casos de éxito de nivel nacional e internacional de empresas que,
utilizando marketing digital a través de redes sociales han conseguido
incrementar su tréfico de clientes, su reconocimiento y recordacion de marca

y asi sus ventas.

Caso de Exito: Quilmes #VamosCarajo

Durante la Copa Mundial de la FIFA Brasil 2014, Quilmes genero
contenidos relevantes para estar presente en la mente de las personas y
logré mejorar las métricas de salud de marca.

¢89% de los usuarios activos diarios de la Argentina mayores de 18
afios alcanzados en un dia con el Reach Block (herramienta que alcanza a
todos los usuarios de Facebook en un dia. El anuncio se muestra en la
pagina de inicio de un usuario las cinco primeras veces que éste acceda a
Facebook.)

¢84% de las personas del target fueran alcanzadas durante la
campafa

¢ 18% de aumento en la recordacion de marca luego de la campafia

¢ 13% de aumento en el indicador de atributo de marca

% http://www.puromarketing.com/42/24711/pymes-obtienen-retorno-esperado-inversion-redes-

sociales.html
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Con respecto a Facebook en 2010, para el mundial de Sudéfrica, la
marca de Argentina lanz6 su Pagina con el fin de estar mas cerca de sus

clientes actuales y potenciales.

El objetivo: Conectar Quilmes a la Copa del Mundo

Quilmes buscaba tener un mensaje de ilusion y pasion para el Mundial
ya que es un evento que moviliza y une a los argentinos.

El evento del mundial es un momento muy especial para todos los
argentinos. La marca Quilmes, histéricamente toma este momento de
comunicacion para hacer llegar su mensaje de aliento a la Seleccion
Argentina y a todo el pueblo. El Partnership (colaboracién) de Facebook fue
clave para conseguir que el mensaje llegue a todos los usuarios de la
plataforma con excelente porcentaje de interaccion.

La solucion: Asesoramiento y pensamiento estratégico

Durante los tres meses de estrategia en Facebook la empresa
promociond 12 campafas publicitarias con contenidos relevantes para sus
publicos, una aplicacién mévil, videos y contenidos en tiempo real.

El desafio inicial radicaba en planificar y programar las campafias
publicitarias con contenidos creativos y relevantes en el lapso de mayo hasta
el fin del Mundial. Los mensajes no debian superponerse ni ser tomados
como no deseados por las audiencias.

Mediante las herramientas Target Block (la cual ofrece hasta 14
opciones de segmentacién de audiencia) y Reach Block (herramienta que

alcanza a todos los usuarios de Facebook en un dia) se aseguré el impacto
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de las comunicaciones a las personas deseadas en el momento indicado. La
difusion de las distintas campafas se realizé a través de productos como
anuncios con foto, albumes de foto y video en la seccion de noticias.
Asimismo, Quilmes lanz6 una aplicacion moévil exclusiva para ser
descargada desde la plataforma.

Las campafias se direccionaron a hombres y mujeres mayores de 18
afos. Un aspecto importante del éxito de la campafia radico en la relevancia
y creatividad de todos los contenidos que se comunicaron. Algunos
contenidos se iban creando en tiempo real, por ejemplo las publicaciones
posteriores a los partidos que involucraban a la Seleccién Argentina.

A su vez, la firma desarroll6 una estrategia especial para dispositivos
moviles que incluia publicaciones exclusivas, teniendo en cuenta la
creatividad y la navegacion y modalidad de consumo propias de este modo
de acceso a la red.

Las creatividades de los anuncios con foto consistian en imagenes de
los fanaticos de la seleccion argentina alentando al equipo, con las caras
pintadas de celeste y blanco, entre otras cosas. Ademas, Quilmes publicaba
imagenes de los jugadores y de las personas que se acercaban a los puntos
de encuentro cercanos a los estadios.

Productos de Facebook usados:

ePaginas
e Publicacion de paginas
e Anuncios

eVideo
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e Seccion de noticias de la computadora
El resultado En la mente de la gente durante la Copa Mundial

Con la estrategia que Quilmes desplegé en Facebook impacté un total
de 18 millones de personas en los casi tres meses de campafa, es decir
mas del 84% sobre el target de las personas que se conectan
mensualmente.

A su vez, con el producto Reach Block, la empresa alcanz6 a 12
millones de personas en 24 horas, el dia después de la gran final, lo que
represento el 89% de usuarios activos diarios de la Argentina.

Gracias a la campafia exitosa de Quilmes en Facebook, la marca
también logré +18,1% de recordacion de marca y +13,1% de atributo de
marca).

Lo méas destacado de la campafia fue que 3 de las 4 métricas mas
importantes de salud de marca se movieron. Es decir que, los Key
Performance Indicators (indicador clave de rendimiento) especificos de la
campafia “es una marca para compartir con amigos”, “entiende la pasion de
los argentinos por el mundial” y “es una marca con la que me puedo
identificar”, se vieron beneficiados gracias a la estrategia en Facebook segun

lo demuestra un estudio liderado por Millward Brown. %

Caso exitoso Frizzé: Un brindis a los resultados
La marca argentina de vinos frizzantes, Frizzé eligi6 Facebook como
principal plataforma para el lanzamiento de su nueva bebida Frizzé Evolution

Black. Con una campafa creativa de videos, la empresa aumentd la

2 hitps:/iwww.facebook.com/business/success/quilmes
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intencion de compra entre las personas importantes para su negocio y elevé
el reconocimiento de marca.

¢ 6.7 millones de personas alcanzadas en tres dias con Target Block

¢89% mas barato el costo por vista en comparacion a otra campafa
similar de la empresa

¢ 76% aumento la intencién de compra entre los fans

¢ 75% de los fans consideraron a la marca mas atractiva

Perfil y antecedentes: La bebida de los jovenes

Frizzé fue lanzada al mercado argentino en 2001. Se caracteriza por
ser una bebida joven, facil de tomar y democratica, con el toque justo de
burbujas. Sus 3 lineas, Frizzé Classic, Frizzé New Touch y Frizzé Evolution
la convierten una de las marcas mas importantes para el segmento. El
lanzamiento de la linea de producto llamada Evolution, represent6 uno de los
grandes hitos de la compainiia.

El objetivo: Posicionar a la marca y al nuevo Frizzé Evolution

Frizzé tenia como objetivo de negocio posicionar a la marca en una
situacion de consumo real y cercano para el consumidor, una fiesta o una
reunion previa a la salida a una discoteca. Asimismo, buscaba potenciar el
lanzamiento de su nuevo producto Frizzé Evolution Black y aumentar la
intencidon de compra entre las personas importantes para su negocio.

Facebook da la posibilidad de hablarle directamente al propio
consumidor y conocer en forma inmediata su opinion. Nutre de informacién
de gran valor agregado la cual se utiliza para acciones de marketing futuras

y de caracter 360°. Permite conocer rapidamente el impacto de las
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estrategias, re direccionar los mensajes y asegurar de alguna forma el éxito
de las inversiones.
La solucion: Ser visto por las personas adecuadas

La estrategia de Frizzé en Facebook entre octubre y noviembre de
2014 incluia una novedosa y creativa campafia de video y anuncios con foto.
La empresa eligio a la plataforma como principal medio para difundir entre su
publico clave (hombres y mujeres de Argentina entre 18 y 34 afos) el
lanzamiento de su nueva bebida Frizzé Evolution Black. Respecto al modo
de comunicar el lanzamiento, Laura Vozza, Jefe de Medios Digitales de la
marca dijo: “El objetivo era mostrarle a nuestro target el nuevo producto en
situacion de consumo relevante para el consumidor”.

La estrategia, que se desarrolld en varias etapas, comenz0 con la
publicacién de distintos anuncios con foto en la Seccion de noticias, tanto
para computadoras como para dispositivos méviles. Frizzé develo a sus fans
la imagen de su nueva botella Evolution Black y anticip6 el inminente estreno
de su campana audiovisual “Tenés un esqueleto. Movelo” que consistia en
jovenes bailando y disfrutando de la bebida.

En noviembre la marca lanz6 a través de un anuncio con video el
comercial de su nuevo producto. EI mismo estaba dirigido exclusivamente a
sus fans de entre 18 y 34 afios y se mostro en la Seccion de noticias durante
cinco dias.

Concluida esa etapa, la empresa implement6 la herramienta Target
Block (que entregaba anuncios a lo largo de tres dias para un numero

especifico de personas) con el objetivo de mostrar su comercial a la
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audiencia importante para su negocio. El comercial que recreaba una
situacién de consumo habitual del producto, jovenes bailando y disfrutando
un momento descontracturado entre amigos, hacia hincapié en el
lanzamiento de la nueva bebida.

Dos semanas después, la empresa promocioné a través de un nuevo
aviso con video un segundo comercial referido al mismo mensaje. Con una
dindmica similar, Frizzé mostr6é primero el video a sus fans de entre 18 y 34
afios y luego, lo compartié con la funcion Target Block al resto de las
personas en Facebook pertenecientes al mismo segmento. En el segundo
comercial de la campafia “Tenés un esqueleto. Movelo” se podia ver a
jovenes bailando y disfrutando de toda la linea Frizzé Evolution en una pool
party.

Productos de Facebook usados:

e Anuncios

eVideo

e Seccion de noticias de la computadora

e Seccion de noticias del celular
El resultado: Alto alcance con disminucion de costos por vista

Con su estrategia de videos en Facebook la empresa alcanzé 6.7
millones de personas en tres dias con la herramienta Target Block (36% del
publico objetivo) y disminuy6é un 89% el costo por vista en comparacion a
otra campafia similar de la empresa.

A su vez, con su campafa la marca consiguié una disminucion de casi

el 50% del costo por vista entre los fans y segun datos aportados por el Fan
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Index de Millward Brown, el 75% de los fans consideraron a la marca mas

atractiva y aumento la intencién de compra del 76% de los fans.*

lII) Analiticas e indicadores claves

A menudo un community manager prepara un plan estratégico de
social media para sus clientes, empieza pensando los contenidos que va a
generar para esa cuenta, las imagenes, cuando publicar, etc. Se plantean
objetivos medianamente alcanzables, pero ¢coOmo saben que estan
cumpliendo con los objetivos propuestos? ¢Como saben donde lo estan
haciendo bien y donde mal? Aqui entran en juego los KPIs, que deberian
convertirse en los mejores amigos para desarrollar adecuadamente el

trabajo.

i)¢, Qué es un KPI en Social Media?

Las Siglas KPI vienen de Key Performance Indicator, se definen como
“clave de desempefio”.

Son métricas que sirven para monitorizar un objetivo especifico y
medible que tiene relevancia como reflejo del rendimiento de una
organizacion.

Los KPIs deben ser S-M-A-R-T. Este término, que en inglés significa
inteligente, cada una de sus 5 letras hace referencia a una caracteristica que
debe poseer un buen KPI:

¢ S: Especifico (Specific)

e M: Medible

%0 hittps:/iwww.facebook.com/business/success/frizze
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e A: Alcanzable

*R: Relevante

¢ T: Escalado en el Tiempo
El KPI en el Plan de Social Media Marketing:

Un buen KPI ayuda a responder a la pregunta: ¢ Estan haciendo bien
las cosas?

Para realizar una buena estrategia de marketing en las redes sociales y
de marketing digital, es importante definir como se van a medir los
resultados, con que parametros se van a comparar, como resultado de esta
definicion previa, se podra saber el grado de éxito y en caso negativo,
corregir las acciones y mejorar los resultados.

Los indicadores KPIs deberan definirse previamente y dependeran
directamente de los objetivos que se establezcan, con estas acciones
podran medir el impacto de la estrategia, de las campafas y de las acciones
gue se lleven a cabo.

La importancia de las métricas varia también en funcidn de la marca o
empresa, del mercado. Existen infinidad de datos que pueden medirse en
cada uno de los perfiles sociales, las métricas Social Media a utilizar
dependeran principalmente de las estrategias establecidas para conseguir

llegar a los objetivos marcados en el plan de social media.

iil) Los KPIs a medir en Redes Sociales y Social Media

“Lo que no se puede medir no se puede mejorar”
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eCrecimiento de los sequidores: se debe tener en cuenta que la

medicién de la audiencia es uno de los indicadores mas basicos de los que
se miden en la estrategia de Social Media. Es el nUmero de personas que
tienen dentro de los canales sociales, como folowers en twitter, fans en
facebook, contactos en linkedin, etc. Es la mas basica, en ocasiones la mas
obsesiva de las métricas en social media, pues en gran medida muchas de
las acciones que emprenden las marcas y las empresas en social media
buscan aumentar el tamafio de la audiencia. Pero puede ser un buen
indicador para llevar un registro del crecimiento y de la evaluacion de la
audiencia antes, durante y después de haber puesto en marcha dicha
estrategia.

eAlcance: EI mismo es consecuencia del anterior. Se mide por la
audiencia de su audiencia, es decir los amigos de sus amigos, los
seguidores de sus seguidores, los contactos de sus contactos. Es un
potencial publico objetivo, clientes o influenciadores para las acciones en
social media.

oClick_en links: ElI engagement es uno de los indicadores mas

importantes, ayuda a definir algo tan complejo como la implicacién o el
compromiso de los usuarios hacia las marcas. Mide el grado de
involucramiento que tiene su audiencia con la empresa. Cuando un usuario
interactda con una marca esta tomandose una parte de su tiempo personal y
un esfuerzo para indicar que le gusta la experiencia que se le ofrece. Ahi

radica la importancia de esta métrica.
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eEnlaces compartidos interaccion/ visibilidad: Esta métrica facilita un

indicador interesante para la estrategia de una marca. Cada enlace que se
comparte incrementa las posibilidades de visibilidad de la marca,
aumentando su alcance y exponiéndola a una audiencia relevante.
Corresponde a todas las acciones y reacciones que genera su contenido en
las redes sociales, tales como comentarios, retweets, menciones, me gusta,
contenido compartido.

eVolumen de publicaciones: Esta métrica permite evaluar la constancia

y periodicidad con que se publica contenido.

eInfluencia: Da el grado de inspiracion 0 motivacion que se genera en
la audiencia y dentro del social media para que realicen una accion. Esta
aumenta cuando se realiza alguna accion (retweet, mencién, un comentario)
por parte de una persona con alto nimero de contactos y/o con alta
generacion de interacciones. Una manera de estimar la influencia es
identificando el nimero de seguidores o lectores para cada influenciador.®

eConversion: Una oOptima tasa de conversion debe ser la primera
condicion que se plantee cualquier marca o negocio que se desarrolle en
internet. Con esta métrica se determina si con las actividades que se
plantean en las redes sociales, se logra producir la accion especifica para la
gue fue preparada y disefiada en la estrategia. Medir la tasa de conversion

ayuda a cuestionar el funcionamiento de la marca online, y a escoger nuevas

31 http://www.puromarketing.com/42/16912/metricas-para-evaluar-acciones-community-management-

social-media.html
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estrategias para incrementar los beneficios y mejorar los objetivos.** Es la
meétrica donde todas las demas convergen, y se alinean con los objetivos, y
donde se dirigen todos los esfuerzos. Lograr que la audiencia realice la
accion que necesiten, lograr desde que las sigan en Twitter, obtener me
gusta, pasando por hacer que los usuarios descarguen un archivo, un libro o
registren sus datos llenando un formulario, llegando a la venta o suscripcion
de un servicio o producto.

En conclusién, vemos que medir los resultados es tan importante
como planificar las estrategias y llevarlas a cabo. A través de los KPI, se
puede progresar en Social Media Marketing, se pueden replantear las
acciones que de alguna manera han sido regulares a la hora de dar

resultados.

V) Comercio Electrénico

i) Definiciones de comercio electronico

El comercio electronico, también conocido como e-commerce
(electronic commerce en inglés), consiste en la compra y venta de productos
o de servicios a través de medios electronicos, tales como Internet y otras
redes informaticas. Originalmente el término se aplicaba a la realizacion de
transacciones mediante medios electronicos tales como el Intercambio
electronico de datos, sin embargo con el advenimiento de Internety la World

Wide Web a mediados de los afios 90 comenzé a referirse principalmente a

% http://blogs.alianzo.com/redessociales/2015/03/10/kpis-en-social-media-lo-que-no-se-puede-medir-

no-se-puede-mejorar/
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la venta de bienes y servicios a través de Internet, usando como forma de
pago medios electrnicos, tales como las tarjetas de crédito.*
Otras maneras de definir lo que es el Comercio Electronico entiende que:

*“Es la aplicacion de la avanzada tecnologia de informacion para
incrementar la eficacia de las relaciones empresariales entre socios
comerciales". (Automotive Action Group in North America)

¢“Es la incorporacion de un nuevo método de ventas que permite que
los clientes accedan de manera simple y desde cualquier parte del mundo a
los productos y servicios que una empresa ofrece”.

e“E-commerce o Comercio Electronico consiste en la distribucion,
venta, compra, marketing y suministro de informacion de productos o
servicios a través de Internet’. Conscientes de estar a la vanguardia, las
pymes no se han quedado atrds en este nuevo mercado, por lo que han
hecho de los servicios de la red un lugar que permite acceder a sus
productos y servicios durante las 24 horas del dia. **

La apertura de mercados es fundamental para el rapido crecimiento del
uso de nuevos servicios y la asimilacion de tecnologias nuevas.

En la practica, las empresas estan comenzando a usar Internet como
un nuevo canal de ventas, sustituyendo las visitas personales, correo y
teléfono por pedidos electrénicos. Nace el comercio electronico, como una
alternativa de reduccion de costos y una herramienta fundamental en el

desempefio empresarial.

3 http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio _electr%C3%B3nico
34 http://www.redempresariosvisa.com/Ecommerce/Article/que-es-e-commerce-o-comercio-electronico
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Conjugando estas definiciones podemos decir que el comercio
electrénico es una metodologia moderna para hacer negocios que detecta la
necesidad de las empresas, comerciantes y consumidores de reducir costos,
asi como mejorar la calidad de los bienes y servicios, ademas de mejorar el
tiempo de entrega de los bienes o servicios.

Por lo tanto no debe seguirse contemplando el comercio electrénico
como una tecnologia, sino que es el uso de la tecnologia para mejorar la
forma de llevar a cabo las actividades empresariales.

Ahora bien, el comercio electrénico se puede entender como cualquier
forma de transaccion comercial en la cual las partes involucradas interactian
de manera electronica en lugar de hacerlo de la manera tradicional con
intercambios fisicos o trato fisico directo.

Actualmente la manera de comerciar se caracteriza por el
mejoramiento constante en los procesos de abastecimiento, y como
respuesta a ello los negocios a nivel mundial estan cambiando tanto su
organizacion como sus operaciones.

El comercio electronico es el medio de llevar a cabo dichos cambios
dentro de una escala global, permitiendo a las compariias ser mas eficientes
y flexibles en sus operaciones internas, para asi trabajar de una manera mas
cercana con sus proveedores y estar mas pendiente de las necesidades y

expectativas de sus clientes.
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Ademés permiten seleccionar a los mejores proveedores sin importar
su localizacion geogréfica para que de esa forma se pueda vender a un
mercado global.*®
Ventajas del comercio electrénico en las empresas:

e Expandir la base de clientes al entrar a un mercado mas amplio.

e Extender el horario de venta las 24 horas del dia, los siete dias de la
semana, 365 dias al afo.

e Crear una ventaja competitiva.

e Reducir costos de capital, administracion, entre otros.

e Mejorar la comunicacién con los clientes y efectividad de campafas

publicitarias.

ii) Cifras de comercio electrénico en Argentina

El crecimiento del comercio electronico en Argentina en 2014 fue de un
61,7% anual, lo que representd $40100 millones de pesos, el estimado para
el 2015 fue de un 58%.

Se considera que en un contexto de alta penetracion de internet,
incluso fuera del hogar, la mitad de los internautas usan el medio online
como canal de compra “el 49% de los Argentinos realizaron alguna compra
online alguna vez ~ (dltimo informe al 2014, en 2013 resulté ser de un

38.8%).

® http://www.monografias.com/trabajos12/monogrr/monogrr.shtml#ixzz3bvzJi3eV
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El 75% de la poblacion es usuaria de internet en Argentina, 32.2 mm de
personas, el 49% realizaron una compra alguna vez online 15,7 mm (en
comparacion al 2013 que fueron 12 mm).

Dentro de las ventajas de comprar online, casi la totalidad de los
compradores (90%) destacan la comodidad como la ventaja principal,
seguido por menciones referidas al ahorro en precio (81%). (Ver Anexo n°4)

Por otra parte, en el reporte “Futuro Digital Argentina 2014” se estudian
de cerca las tendencias de las audiencias online por categoria y demografia.
A lo largo de la presentacion, Alejandro Fosk, Vicepresidente Senior de
América Latina y Marcos Christensen, Country Director Argentina para
comScore detallaron los siguientes hallazgos:

eEn el ultimo afo, la audiencia online en América Latina crecio 12%
llegando a 179 millones de visitantes Unicos.

e Argentina es la tercera mayor audiencia Online en América Latina
después de Brasil y México con 18,6 millones de usuarios unicos.

e Social Media es la Categoria con el mayor niumero de minutos en las
pantallas de las PC/Laptops de los Argentinos.

e Argentina tiene el 2° mayor alcance en sitios de Social Media a nivel
global.

e Argentina tiene el mayor alcance a sitios de deportes en la regién. 1,5
Millones Argentinos acceden en promedio a sitios de deportes cada dia.

eHay una migracion hacia el consumo movil (el consumo desde

dispositivos no PC). El Sistema Operativo dominante es Android.
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eAlcance y Frecuencia comienza a ser considerada la métrica mas
relevante para medir impacto.®
Parametros que hacen al pais muy predispuesto a recibir este nuevo

paradigma de compras.

iii) Agente del cambio en Argentina: Cuponeras

Desde hace unos pocos afios, portales de ventas con descuento,
como por ejemplo Groupon, Groupalia, Letsbonus, estan suponiendo toda
una revolucion en el e-commerce y, en general, en todo el comercio de
productos y servicios de consumo. Su implementacion ayud6é a cambiar el
paradigma, y comenz0 a dar confianza a los consumidores.

Estos grupos consisten en webs especializadas que activan
descuentos de productos y servicios, siempre y cuando se alcance a un
grupo minimo de compradores.

Las compras colectivas por cupén no sélo han generado un sinfin
de sites que ofrecen esta modalidad de compra a los consumidores avidos
de comprar a descuentos, sino una demanda emergente tanto de clientes
como de establecimientos que solicitan estos servicios, ya que, de hecho,
son la auténtica fuente de ingresos de este tipo de sitios.

Més alla de que este modelo de negocio no es en absoluto innovador,
si es un buen ejemplo de marketing online, de reinventar la férmula para
adecuarla a los nuevos tiempos, a los nuevos canales y a las nuevas

exigencias de la demanda. La penetracion cada vez mayor de Internet en la

3% http://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2014/2014-

Argentina-Digital-Future-in-Focus
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vida de las personas ha popularizado este género, pero no es el Unico, ni
mucho menos el principal culpable. La historia vuelve a ensefiarnos que es
ciclicay que tan sélo cambian las circunstancias y el modelo, pero no los

hechos en si. El mismo collar, distinto perro.

iv) E-commerce en sus diferentes formas

Si bien cuando nos nombran el término e-commerce quizas
automaticamente se evoque a algun portal de compra que usamos
regularmente, existen varias expresiones de esta actividad. Algunas formas
de comercio electrénico son:

e Sitios de clasificados y "marketplaces": Los sitios de clasificados y los

llamados "marketplaces" son dos excelentes lugares para comenzar a
publicitar tus productos. Algunos ejemplos de estos son Mercado Libre, OLX
y Bixti. La caracteristica principal es que agrupan productos de muchos
vendedores y los ofrecen a un grupo enorme de clientes que tienen,
ahorrandote la necesidad de hacer el marketing de tus productos. Por otro
lado, en general estos sitios cobran por publicar tus productos una comision
y/o un costo fijo. Por ejemplo, MercadoLibre es una compafiia de tecnologia
gue ofrece soluciones de comercio electrénico para que cualquier persona o
empresa pueda comprar, vender, pagar y publicitar de todo a través de
Internet. Sus principales plataformas son MercadoLibre.com vy

MercadoPago.com.
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Mercado libre es el sitio n°1 en e-commerce en Argentina, 8,2 millones
de argentinos visitan Mercado libre, 1 de cada 2 internautas argentinos usa
mercado libre.

Se posiciona 9™ en el ranking a nivel mundial. Cuenta con 7 millones
de vendedores y 20 millones de compradores.

En un segundo hay méas de 2500 busquedas y 3,8 compras.®’

* Cuponeras: Las cuponeras son sitios en los que puedes ofertar un
producto o servicio a un precio de oferta por tiempo limitado. Ellos se
encargan de enviar la oferta a su base de clientes y cobran una parte de las

ganancias generadas. Algunos ejemplos de estos son Groupon y LetsBonus.

Lo que es importante destacar en este tipo de ventas es controlar las
expectativas: Este tipo de acciones deben plantearse como inversién en
marketing y no tanto como una forma de obtener ingresos y hacer negocios
en el corto plazo. Muchas veces el menor beneficio se ve compensado por la
mayor notoriedad del negocio gracias a las presencias en la plataforma
online de las empresas de descuento.

eTiendas Online (Retail): son de las que mayor crecimiento tienen en

Argentina. Muchos emprendedores deciden montar un carrito de compras
online antes que alquilar un local e invertir en un costo fijo mensual. Las
tiendas retail les acercan productos de diferentes categorias en mercados

gue no conocen de limites fisicos. Aun con las restricciones de ingreso en

3 GUARESCHI Emiliano, Gerente de Consummer Electronic, de Mercado libre, “Explota el potencial

de tu empresa”, presentacion comercial, Octubre 2015.
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argentina pueden comprar casi cualquier cosa de cualquier parte del

mundo.3®

% GENTILLI Cristian, Curso de Publicidad, Promocién y Marketing digital>compras grupales, Octubre
2015.
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Relevamiento y tabulacion de la informacion extraida

de las encuestas

1) Tipos de empresas encuestadas:

e g m Comercial

Comercial Servicios

M de Servicios

oON B

Tipo de Pyme

Nota 1: Del total de pymes encuestadas en la ciudad de Villa Constitucién resultan
ser en su mayoria empresas comerciales (80%), destinadas a la venta de calzado, ropa,
accesorias de vestir, Opticas, perfumeria, comidas (rotiserias), bares, heladerias, etc y por
otra parte en lo que respecta a servicios encuestados tenemos rubro peluquerias, centros

de estética, gimnasios, etc.
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2) Clientes a los que atiende:

22
20
18
16
14
12
10

w ®m 3 < T

O N B OO

BtoB

Tipo de Cliente

BtoC

M BtoB
m BtoC

Nota 2: Empresas comerciales y de servicios, destinadas a consumidores finales, son

los que encabezan la lista de empresas pymes bajo estudio. Solo 1 de las 21 encuestadas

ademas de atender a consumidores finales, revende a empresas menores, pero dichas

ventas no hacen al grueso de su actividad, representan un cliente mas de la cartera.
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3) ¢ Utiliza estrategias de marketing digital en su empresa?:

Pymes
[E=Y
o

u S|

ENO

o N B OO
1

.

S|

NO

Nota 3: Un 85% de las empresas encuestadas, respondieron que aplican estrategias

de marketing digital en sus empresas.
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Al profundizar en el tipo de herramienta que aplican, los resultados fueron los

siguientes:
¢, Cuales?:

20

18 -

16 -
p 14 -

12 -
y 10 H Redes
e 4
m 8 - W Pagina
S 6 - H E- mailMKT

4 B SEO

2 - I m SEM

0 - - - - - - 1 Remarketing

5 G & 0 N o
¥ N N <& 3% N
¢ Q,z,‘i’o 'b‘\& S 'b&e
N &
@'b &
<
Herramientas Utilizadas Actualmente

Nota 3-1: El 100% de los que utilizan estrategias de marketing digital, utiliza Redes
Sociales

Solo el 16,67% tiene pagina web, 3/18, y uno de ellos aclaré que ni la utiliza.

Redes sociales es la primera herramienta que se piensa a la hora de hablar de

marketing digital.
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¢, Redes sociales mas usadas?:

15
14 -
13
12 -
11 -+
P 10 -
y 91
8 -
m 7 - M Facebook
6 -
€ 5 - H Perfil de Facebook
s 4 -
% . H Instagram
(1) . B Youtube
® Linkedin
5 & G it > &
Q ) ) I NC2 & .
S & £ S 8 N ® Twitter
« b®<< NS
Q
ch,*
Redes que utilizan

Nota 3-2: El 100% de los que utilizan Redes, cuentan con una fan page o un perfil de
Facebook en su defecto. Si bien es una misma Red Social, y la metodologia es muy similar,
hay empresas que todavia conservan los perfiles en Facebook, debido a que por alguna
razén han quedado fuera de la migraciébn masiva de perfil a Pagina (Fan page) que
Facebook realiz6 a las empresas que contaban con un perfil personal. Estos 4 casos
desconocen el potencial que hoy una fan page tiene, entre otras cosas la medicion de las
publicaciones, n° ilimitado de seguidores, mas de un administrador, se puede promocionar
la pagina, ya sea sin pagar: invitando a amigos a que pongan me gusta, o pagando y
llegando a un publico segmentado, entre otros beneficios. La mayoria tuvo que pasar
obligadamente de un perfil a una fan page.

Unicamente 4 utilizan también Instagram, aunque mas de uno agregaba como
comentario a esta pregunta que “todavia no tenian Instagram, pero que es el paso siguiente

a Facebook”
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4) ¢, Conoce los beneficios que implica contar con ellas?

20
18
16
14
12
10

w 0 3 < ©

o N b OO

LN

ENO

NO

Nota 4: 19 de 21 conocen de algin beneficio que implica contar con ellas.
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¢, Qué beneficios considera que obtiene al contar con ellas o

aplicarlas?:
16
14 -
12 A
p
Y 10 - M Incre. Vtas
M 8
E ¢ - B Incre. Cartera de Cl
S 4.
Hiper Segmentaciény dir
2 1 t de of
0 - ! ! . ! ! B Mejor Posicionamiento
o > o ]
e 2 & L
& & & & ® B Reduccién Costos
AN A P
< ’b('\ 06\ (.;O
) {\\' Q 6\)
& ((\Qa .\o‘ Qg'
o N
&
Q‘\\Q

Nota 4-1: Ninguno de los beneficios tuvo un sobresalto desmedido en la eleccién, que
corone como tal a la utilizacion de dichas herramientas.

Con un 34%, encabeza los beneficios el incremento en ventas, seguido del
incremento de la cartera de clientes con un 24%, un 22% la mejora en posicionamiento, un
12% en hipersegmentacién y direccion de la oferta, solo un 7% considera que la reduccion
de costo es un beneficio, y un minimo porcentaje agregé que es una vidriera mas y que

atrae al cliente decidido de su compra.
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5) ¢ Ha evaluado si su competencia utiliza este tipo de estrategias

de marketing?

18

16 -

12 4

10 -

HSi

wm< <T

ENO

Si No
Mira a su competidor

Nota 5: Si bien la mayoria (76%) mira que esta haciendo su competencia, hubo casos

donde no lo contemplan. Un 24% demostro desinterés de lo que hace la competencia.

92



6) ¢,Cree usted que la falta de aplicacion de dichas estrategias lo

colocan en desventaja para con su competidor?

w o 3 < ©

18

16

14

12

10

Desventaja No Desventaja

Considera Desventaja

mSi
ENO

Nota 6: Un 28%, consider6 que la falta de aplicar estrategias de marketing digital no

lo coloca en desventaja.
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7) ¢Reconoce la relacion costo/ beneficio que implican las
estrategias de Marketing Digital vs el Marketing Tradicional? (entiéndase
este ultimo a todo tipo de publicidad a través de radio, televisién, diarios,

revistas, folletos, promotoras,etc)

18

16
14

12

10

m S|

w ® 3 < ©

ENO

o N b O

Be > MKT DIG Be > MKT TRAD
Tipo de Mkt que considera mas beneficioso

Nota 7: Un 76% reconoce que los beneficios de contar con estrategias de marketing
digital, superan a los costos, en comparacion con el marketing tradicional.

Unicamente los que consideraron que Villa Constitucion aun no esta preparado para
aprovechar este tipo de estrategias, fueron los que no ven el beneficio o preferencia por
sobre el tradicional, y siguen apostando a este ultimo.

Quienes optaron por considerar mas beneficioso el MKT digital vs el MKT tradicional,

alegan los beneficios de:

v Reduccién de costos > la mayoria utiliza las redes sociales con costo
cero.39%
v Mejor llegada al publico = tuvo mucha consideracién a la hora de priorizar

por sobre los medios tradicionales. 30%

v La dinamica para poder cambiar algo 2> 12%
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v Posibilidad de interactuar con los clientes - 9%

v Facil medicién de resultados > 9%

v La calidad de imagen = 1%

En la posibilidad de agregar algun otro beneficio la mayoria agrego la posibilidad de

vender a través de una buena imagen, consideran que es el mejor lugar para mostrar un

producto, asegurarte que se vea bien y en el momento en el que el cliente lo desee, cuando

se conecta, y/o revisa el celular, tablet o pc, recién ahi recibe o puede ver la imagen.
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8) ¢ Utiliza E- commerce en su empresa?

18

16

14

12

10

msl

w 0 3 < ©

ENO

N

0 -

Si E-commerce NO E-commerce
Aplicacion de E-Commerce

Nota 8: Unicamente 3 del total de encuestados (14%) utiliza e-commerce, incluso
uno solo cuenta con plataforma propia, otro lo hace a través de mercado libre y el tercero a
través de redes para que se contacten y arreglen el envio.

Ninguno posee volumenes tan importantes de venta por internet, pero apuestan a
incrementar los nimeros.

Cinco de los encuestados ven viable abrirse al comercio electrénico.

El resto de los encuestados no resalto ni a futuro el e-commerce.

El principal exponente a la negativa de tenerlo es la atencién que el mismo demanda,
no solo de tiempo sino también de organizacién, segun los rubros encuestados las
respuestas han sido las siguientes:

v Restaurant y rotiserias: atender necesidades de tipo alimenticias, donde los
tiempos y la tolerancia es minima por parte del cliente no es facil manejar, organizar un
pedido, entran a jugar factores de riesgo como ser que la plataforma no funcione rapido y el

pedido no se reciba a tiempo, manejar un e-commerce deficientemente podria llegar
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arruinar la imagen del lugar, por el momento no tengo gente para estar destinada al 100%.
Otro comerciante del mismo rubro también dice que es impractico, muy dificil de manejar.

v En el rubro de indumentaria, argumentan que “la ropa la tenes que medir”,
principalmente cuando uno no es exclusivo de una sola marca, donde las matrices de los
talles van variando segun la marca y el modelo, es muy dificil vender sin que el cliente se
pruebe la ropa, para ellos la venta se cierra en el local una vez que el cliente se mide la

ropa. El e-commerce no sirve.

En todas las encuestas realizadas, la falta de tiempo encabez6 los comentarios, el
negocio les demanda mucho y eso les obstaculiza dedicarle mas tiempo o atencion al
manejo de las redes sociales como del e-commerce. Con destacar que uno de los
comercios deshabilitd la opcion de consultas debido a la imposibilidad de atenderlo en

tiempo y forma.
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¢, Qué beneficio considera que podria otorgarle aplicar E-commerce?

7

6
P g -
Y 4 4
m

3 .
€ 2 W Agilizar vtas
) 1 - B < de costos

0 - . . , . . >cartera de Cl

&’ & &2 X oa,\° B > Zona de infl
.g;bb & & & N ' .
N ¥ N & o M Fidel. Y Posic
V”% N Q,\ <'>0
Y < S %
& <O N
S & 28 xS
s < . <
o"& «Q'(Q
N &
Beneficios considerados

Nota 8-1: Varios de los encuestados que no lo ven viable, incluso lo consideran
impréactico, se limitaron a no contestar esta pregunta.
Quienes respondieron consideraron como beneficios de contar con una pagina web a los

siguientes items:

4 (31%)Te permite agilizar la venta. Una de ellas refirié a la ventaja de no
tener que poner la cara en este tipo de venta sino que se concreta de una forma mas
sencilla, y a su vez reducis el trafico en el local, se descongestiona el saldn. .

4 (12,5%) considera la reduccion de costos como beneficio de la venta por
internet, algunas plataformas de pago suelen ofrecerte menores costos para vender por
internet con tarjetas.

v (19%) considera incremento en la cartera de clientes, ya que llegas hasta
aquel cliente que no se mueve de su casa, y que en mas de un caso no vive en la misma

zona donde se radica el negocio.
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v (37,5%) El incremento en la zona de influencia, ya que lo digital no tiene
limite de llegada o alcance, solo es cuestion de tener organizado el stock y la parte logistica

para hacerle llegar el producto.

9) ¢ Recibe consultas para conocer su sitio web y/o formas de

comprar por internet?

14

12

HSi

H No

A veces

SI RECIBE NO RECIBE A VECES
Recibe Consultas

Nota 9: Ocho del total encuestados, reciben consultas telefénicas o a través de
facebook, en 5 de los casos, son consultas de informacion por ejemplo por ubicacion del
local o de alguna sucursal, o si disponen de tal producto, otro por horarios de clases, no
puntualmente para comprar por internet o concretar la prestacién de un servicio, solo 3
reciben consultas para comprar por internet, de esos casos uno Yya cuenta con la
plataforma on line , otro desactivo la posibilidad de consultar (mencionado anteriormente) y
el tercero es unos de los que tiene pensado desarrollar la venta on line.

El resto no recibe consultas, por lo que incita aun mas a no aggiornarse o acceder a

este tipo de herramientas.
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10) ¢ Se interioriza por conocer datos que el mercado (como ser

Céamara Argentina de Comercio Electrénico) proporciona con respecto al

auge de este nuevo paradigma?

12

w m 3 < O
(o)}
1

Se interioriza

No se interioriza
Se interioriza

uSi

B No

Nota 10: El 48%

tendencia, ninguno recurre a la CACE, pero si leen y se informan sobre el tema.

de encuestado se interioriza por conocer el auge de esta

Un 52% no le interesa por el momento.

100



11) ¢ Considera que el cliente que compra por internet es el mismo

que a veces concurre al local, o Gnicamente compra por internet?

14

10

S

w 0 I < ©

H No

Es el mismo No es el mismo
Mismo cliente el digital que el tradicional

Nota 11: La mayoria (62%) consideré que es el mismo cliente el que compra en uno
u otro canal, motivo por el cual no consideran un canal perdido, el digital, ya que si no estan
en el digital el cliente lo visitara en la tienda fisica.

Un 38% que considera que no es el mismo, es un porcentaje importante para
reconocer que hay un mercado, o bien decir un cliente “desatendido”, ya que consideran

gue el canal de venta es 100% el digital para esos clientes.
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12) ¢ Canalizar ventas por internet mejora la relacion con cierto tipo
de clientes, por ejemplo con aquellos a quienes concurrir al punto de venta

ocasiona una pérdida de tiempo?

18

16 -

14 -

10 -

B Si

w O 3 < ©

H No

Si Reconocen No Reconocen

Vtas por interenet mejora las relaciones con los clientes

Nota 12: Un 76% reconoce la facilidad que otorgaria a ciertos clientes que por
horarios, distancias o cualquier otro motivo no pueden llegarse al local.

La mayoria considera que si, por eso reconocen de la importancia mas alla de no
aplicar dichas herramientas actualmente.

Solo 5 personas consideran que no, e insisten con que la venta se cierra en el local,
gue la web puede servir para ayudar o motivar Unicamente. Al igual que quienes prestan
servicios como gimnasios, peluquerias, donde la prestacién efectiva es fisica y no digital o

virtual.
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13) ¢Esta dispuesto a destinar parte de su proximo presupuesto
publicitario y comercial a la aplicacion de estrategias de marketing digital y/o

de comercio electrénico?

20
18 -
16 -
14 ~
12 ~
10 -

| Si

w m 3 < O

® No

| I

Si Dispuestos No Dispuestos

O N b OO
I

Inversion en Mkt Digital y/o C-E en sus Proximos Presupuestos

Nota 13: En los comercios donde la cabeza la ocupan personas mayores y sus
empleados solo tienen lugar a tareas operativas de rutina sin injerencia en este tipo de
decisiones no tienen en vista progresar en este aspecto, solo han sido 2 casos, quienes
consideran seguir apostando a los medios tradicionales Unicamente.

El resto si considera en su proximos presupuestos comerciales darle mas
participacion a: Redes 52%, e-commerce 33%, 7,% en email marketing, el resto al

tradicional.
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Propuestas Personales:

El 98% de los comercios radicadas en Villa Constitucion pertenecen a
personas oriundas de la ciudad, esto hace que, las politicas de manejo del
marketing arraigadas estén un tanto desactualizadas, muy enfocadas
todavia en el marketing tradicional, invirtiendo gran parte de sus
presupuestos publicitarios en radios, diarios y tv, ignorando por lo pronto
destinar alguna suma de dinero a lo digital. Esto es netamente producto de
la ignorancia por parte de la pymes de los beneficios (no solo econémicos)
gue otorga su implementacion. No refiero a suplantar al 100% los medios
tradicionales, pero si otorgarle participacion al marketing digital en sus
presupuestos. El punto es que se ha perdido el monopolio de lo fisico, el
camino previo de busqueda de informacion que realiza un potencial cliente y
qgue influye en su decisibn de compra, y la relacion posterior que se
establece entre la empresa y el cliente, en el marco de fidelizar las compras
futuras, esto se logra en parte gracias a lo digital. Todos los medios son
importantes, Utiles y otorgan resultados, pero ¢cuanto se ahorrarian en
costos o incrementarian en rendimiento aplicando e integrando marketing
digital y comercio electronico segun el caso, en las empresas?

Tenemos en Villa Constitucién grandes cadenas instaladas como ser
Musimundo, Pardo, Ribeiro, supermercado Dia, donde las politicas de
marketing digital son diariamente aplicadas e impulsadas desde un area
destinada netamente a marketing digital. Si bien eso no es lo que se

pretende, al menos para comenzar, no deberia preocupar a las pymes ya
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gue independientemente del tamafio de la empresa todos podemos
adaptarnos a un plan a medida para participar en lo digital. Puede diferir la
escala a donde queremos llegar pero las herramientas estan disponibles
para comerciantes de todos los tamafios, la habilidad estd en saber
aprovecharla.

En el resto de los rubros no existen franquicias de nivel nacional que
condicionen la venta de las pymes de la ciudad o que las lleve a imitar sus
estrategias de marketing. Es eso los que hasta el dia de hoy a mas de uno
de los comerciantes los mantiene tranquilos y garantizados de su clientela.

A través de las encuestas fuimos desentrafiando que en su mayoria
tienen presente el tema, si bien desconocen de los manejos de las
herramientas en profundidad, saben que es a lo que tarde o temprano
habran de adaptarse.

“Todos son conscientes, su factibilidad de aplicacion es positiva, en su
mayoria se mostraron muy interesados en aplicarlas, pero nadie quiere o
tiene interés en ser pioneros en invertir en estas herramientas, esperaran
perder clientes para recién actuar, el mercado ya dio sus sefiales, pero ellos
siguen esperando que otro lo haga primero”.

Los condicionantes que impiden o postergan dedicarle la atencién necesaria
al tema en cuestion son:

econtroversia entre un presupuesto comercial pyme, precario,
indudablemente por las limitaciones de una pyme, negando la posibilidad del
manejo profesional de estas herramientas y el duefio pyme que
practicamente quiere hacer todo él para reducir costos, por lo que finalmente
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termina postergando la aplicacion de las mismas o haciendo las cosas
deficientemente. Por ende, los resultados cuando algo no se atiende como
corresponde no son los mejores, y esto es lo que no los motiva a invertir aun
mas en las mismas. Falta conciencia y cultura por parte de los duefios para
delegar a quienes mas saben del tema. Unicamente 3 pymes del total
encuestado consideraron necesario y fundamental que lo haga alguien
inherente al tema. La mayoria considera que con manejarlo de manera
casera alcanza. Cuando se hablaba de E-commerce, todos lo veian como
muy a futuro, ya que aplicarlo les insumiria mas tiempo del que le destinan al
negocio, es por eso que prefieren argumentar que es muy trabajoso en lugar
de pensar en que puede ser una sucursal mas, a un minimo de costo.

Sugerencia: Delegar el manejo de las mismas.

e Desconocimiento del manejo, y de los que realmente hoy en dia las
redes sociales y el e-commerce implican y producen en nuestras vidas.

Se puede ver que, segun las opciones propuestas en la encuesta y el
material expuesto en el marco de estudio, el campo de accién para
desarrollar variantes en cuanto a estrategias de marketing digital es muy
amplio. Sin embargo, las pymes bajo estudio demostraron utilizar todas la
misma alternativa, Redes Sociales (Facebook e Instagram) , y con
conocimientos basicos en dicha utilizacion y todos en sus versiones de
publicidad organica sin invertir dinero en las mismas.

Sugerencia: Instruirse mas alla del basico manejo que realizan todas, y

asi diferenciarse.
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eDesinterés en lo que estd haciendo su competencia, incluso solo
consideran competidor al netamente “directo”, que comercializa de la misma
forma que ellos y que se ubica en Villa Constitucién. Por ejemplo, una
persona que vende Unicamente por internet no es considerado competidor
en estos casos.

Sugerencia: Conocer a los nuevos competidores del mercado, quienes
de a poco se van aduefiando de esa clientela desatendida que explora otras
modalidades de compra o que esta esperando que su marca preferida esté
donde ellos estan. Considerar Rosario, gran ciudad cercana a nosotros,
donde cadenas competidoras de las pymes de Villa Constitucion de todos
los rubros radican alli, y estan presentes en todas las redes sociales,
incluso ofrecen la venta on line y entrega segura.

Sugerencia: Reconocer esta amenaza Yy el desafio por parte de los
comerciantes de entender las bondades de todo lo digital, su facilidad de
acceso, la falta de tiempo de la gente y de la comodidad que implica para los
clientes estar alli. Entender que hay un mercado netamente digital, que no
concurrird al local, y que desea estar donde prima la comodidad y expertise

por las compra on line.

e¢Otro condicionante, que también resaltaron es que la venta por
internet por lo general es con tarjeta de crédito, lo que al negocio le
“blanquea ventas”, y varios temen excederse en la facturacion y en mas de
un caso pasar de Monotributo a Responsable Inscripto, lo que condiciona
bastante el negocio y coloca en desventaja en la parte impositiva.
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Sugerencia: Ponderar si la exclusion del régimen es un limitante o una
oportunidad de crecimientos para el negocio.

e Otro tema que amerita resignar la venta on line o que hace a muchos
un impedimento de compra, es la venta a crédito personal, donde se exige la
presentacion fisica de documentacién para avalar la autorizacién del crédito.
Villa Constitucién a pesar de su cantidad de habitantes maneja muchisimos
ventas a crédito personal en la mayoria de los comercios, siendo para
muchos clientes la Unica forma de tener acceso a un producto.

Sugerencia: Para estos casos se podria ver la forma de tercerizar el
riesgo sin dejar de ofrecer el crédito personal, quizas de trabajar con una
financiera que apruebe créditos on line.

e Conformidad con sus ventas, lo que demora mas aun los cambios, no
lo ven necesario, descansan en la ignorancia e inocencia de que el cliente
esta tan fidelizado que no cambiaria de proveedor. Las marcas estan tan
metidas en la vida del cliente que hace imposible no tentarse a cambiar,
abundan las ofertas en el mercado. Hay marcas que realmente hacen un
trabajo muy bueno en cuanto a recordacién de sus productos.

Sugerencia: capacitarlos para que entiendan que quedaran relegados
mas rapido de lo que creen.

eComerciantes de Indumentaria y calzado fueron las que mas se
negaron segun las encuestas al e-commerce, debido a la complejidad de los
talles.

Sugerencia: Hoy la mayoria de las plataformas contienen un espacio
dedicado a las referencias de los talles, medidas y demas, todo pensado
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para ir limando las desventajas que todo comprador de tienda fisica teme a
la hora de comprar por internet.

Sugerencia: Rever lo que para ellos es un impedimento ya otras
empresas le han encontrado solucion.

Ellos consideran que el cliente cierra la venta en el local, yendo a
comprar ya informado de los precios de la competencia.

En mi opinion, y experiencia, varios hacen lo contrario, primero utilizan
el local de showroom para finalmente comprar por internet quizas con algun
tipo de descuento o beneficio, o pudiendo realizar el maximo de
comparacion entre todos los oferentes para finalmente comprar al mejor
postor.

Hoy en dia todo lo que representaba una limitacion o desventaja en el
e-commerce esta mermando ya que la tendencia es contar con un sitio o
plataforma confiable para que la gente compre comoda y tranquila desde su

pc, tablet o celular.

“Este considero que es el error mas grande, desconocer el poder que
hoy en dia tienen las redes sociales y el e-commerce, que dia a dia se
perfecciona para satisfacer y atender todas las necesidades vy
disconformidades del cliente”

Quien realmente haga una minima inversion profesional en redes o e-
commerce probablemente obtendra muy buenos resultados, ya que ninguno
estd queriendo llegar primero, y apostar a estas herramientas que no
presentan desperdicio. El ritmo del mercado los terminar4d acomodando solo
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a los efectos de no quedar fuera de mercado pero sin los beneficios que
podria darles ser pioneros en la ciudad.

Si con tan poca dedicacién los comerciantes llegaron a reconocer que
su aplicaciéon, en lo mas minimo le ha dado beneficios, imaginen cuanto
pueden potenciar sus ventas si se destina mayor proporcion de
presupuesto, dedicacion y tiempo a la atencién de dichas herramientas.

Su aplicacién es util y extensiva a cualquier rubro, cada uno le dara la
utilidad que mejor se adapte a su rubro.

Propongo como colacion de esta investigacion animar a los
comerciantes a utlizar estas herramientas de wuna forma mas
profesionalizada, al menos destinando un 10% de sus presupuestos
comerciales al marketing digital y/o Comercio Electronico (los resultados se
encargaran de aumentar dicho porcentaje) y lo mas importante a “medir” los
resultados que ellas otorgan. La posibilidad de medir todo lo que se hace es
una herramienta fantastica que nos va marcando el camino de las acciones
gue vamos llevando a cabo y nos corrigen de aquellas que no generaron los
resultados esperados. Son el termdmetro que nos indican lo acertados o
desacertado que estamos cuando publicamos algo. Muchas veces los que el
comerciante considera valioso o llamativo no lo es para los clientes. Las
estadisticas se encargaran de proporcionarnos esta informacion y limitarnos
a todo aquello que resulta de interés para nuestro publico objetivo.

Demorarse hoy implica perder mercado, los tiempos de adaptarse se

han acotado profundamente, y los clientes dia a dia se hacen cada vez mas
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internautas y desean experimentar con aquellas empresas que se preparen

y los acomparfien.
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Conclusiéon general

Luego de todo el argumento informado precedentemente, a través del
marco tedrico presentado, la tabulacién y analisis de las respuestas a las
encuestas realizadas, seria absurdo no considerar el marketing digital o el
comercio electronico, segun sea el caso, como un elemento necesario en la
vida de cualquier pyme.

No todo es vender, incluso ese no ha sido el fin para el que fueron
creadas varias de estas herramientas, si es innegable que el trasfondo y fin
ultimo de toda empresa sea la conversion en mayores ventas. Hoy en dia,
por ejemplo las redes sociales tienen diferente objetivos: permiten informar
al cliente, enamorarlo, incentivarlo, agradecerle y demostrarle que es
importante para la empresa. Reconocimiento que derivara en el cuidado del
cliente y reportara mayores ventas finalmente.

De las encuestas realizadas se pudo relevar que los clientes consultan
a través de las redes y plataformas de venta, sobre informacién general,
algun producto, precio, condiciéon de venta, hasta en muchos casos ya
concurren al local decididos a comprar aquello que vieron en internet, todo
eso significa una demanda existente. Los clientes estan presentes, y hoy
mas que nunca en este canal. En una de las encuestas realizadas el
empresario pyme respondido que tuvo que “deshabilitar” la posibilidad de
consulta, debido a la falta de tiempo para atender dichas consultas, un gran

indicio de algo que se esta desaprovechando.
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Los mismos clientes se comportan diferentes segun cada circunstancia
gue rodea y transita la empresa. Ellos son dinAmicos, evolucionan junto a los
cambios que presenta la tecnologia, y esperan que sus empresas favoritas
también lo hagan. Una ventaja para las pymes que ya estan instaladas
(incluso en VC, la mayoria son empresas de varios afios de trayectoria) es
gue ya conocen su target objetivo, es cuestion de llegar a ellos a través de
este nuevo medio. Los clientes estén alli, y se sentiran a gusto de ver que la
marca que tanto les agrada también se adapte para estar con ellos.

Este nuevo paradigma vino para quedarse, se hallan en etapa de
transicion y a tiempo de que decidan qué estrategia tomaran en la web para
no quedar rezagados en el mercado. Y aunque las empresas tomen la
decision de no participar en estos mercados sus consumidores los iran
forzando a participar o a desaparecer optando por las marcas que estan alli
presentes y generando lazos que quizas duren de por vida.

Asi mismo cualquier Pyme en el ambito digital cuenta con el mismo
poder de juego que las grandes cadenas que alli compiten. Es decir, el
mercado digital ofrece a todos las mismas posibilidades, sin ningun tipo de
privilegio para los mas grandes o mas chicos. El hecho que cualquier
presupuesto publicitario pueda ser armado a medida brinda exactamente las
mismas posibilidades a una pyme que para una gran empresa.

Hoy en dia los tiempos que se manejan son diferentes, consultan lo
gue les interesa en el momento del dia que tienen libre, esta oportunidad de
estar en la web, en las redes sociales hace que los clientes encuentren a las
empresas en todo momento, lo que elimina las barreras de los horarios de
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atencion en el local fisico que en mas de una oportunidad impide al cliente
conocer y obtener el producto que desea. Este nuevo canal de
comunicacion logra una cercania entre los clientes y la empresa, el cual es
dificil de encontrar en el canal tradicional.

Los resultados estan mas que demostrados, se cuenta con infinidad de
maneras de controlar y retroalimentar las estrategias llevadas a cabo,
incluso contar con un grado de segmentacion que permita llegar
directamente a quienes determinen como sus clientes objetivos. Todo es
posible, la instantaneidad de cambiar un contenido rapidamente, o publicar
algo que esta pasando en el mismo momento hace que sea una
herramienta tan eficaz que si saben aprovecharla les permitira estar cada
vez mas cerca de los clientes.

El marketing en internet se ha convertido en una necesidad para todas
las empresas que necesiten potenciar sus ventas, mejorar la imagen,
diferenciarse de la competencia, profesionalizar sus decisiones, ser mas
competitivos y mas rentables.

“‘No depende del tamafio que sea la empresa, del capital que dispone,
ni donde se ubique, depende de lo inteligente que sea a la hora de plantear
una buena estrategia de marketing digital y/o comercio electrénico”

La factibilidad de aplicacion mas profesionalizada de dichas
herramientas subyace en la mente de los empresarios pymes de la ciudad.
Sabemos que en su mayoria son reacios a cambios radicales, mas bien

lentos y lo menos variante posible. Todos estos miedos y demoras en los
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cambios devienen en que, si bien hay competencia, no se torna tan agresiva
Como en una gran ciudad.

Entienden perfectamente que estan muy desentendidos del tema, pero
gue es una pronta necesidad de la empresa para con sus clientes, quienes
detentan el poder de compra y anhelan que su marca preferida esté donde
ellos estéan.

Uno de los beneficios mas destacados por entendidos en el area de
marketing digital en lo que respecta a la utilizacion de dichas herramientas
es la Hiper-segmentacion. Como vimos en el grafico que refiere a los
beneficios que consideraban gracias a la utilizacion de herramientas de
marketing digital (grafico con Nota 4-1), no es la variable reconocida o
preferida por los encuestados .El beneficio de direccionar la oferta a quien
corresponda permite reducir muchisimo la publicidad masiva no contributiva
a la llegada de publico no objetivo. Pero, como vemos, no fue la opcién mas
votada. La falta de inclinacién sobre esta opcién deviene de la falta de
conocimientos de todos los que manejan las mismas, todos las utilizan en
sus versiones bésicas, incluso si nadie invierte dinero en dichas
herramientas, es probable no se pueda aplicar la segmentacién y por ende
no se vean ni se valoran resultados al respecto.

Tienen al publico mas joven que su tiempo libre lo dispensa para el
ocio, la actividad fisica y valora muchisimo que las empresas estén en las
redes sociales o cuenten con plataformas de comercio electronico,
mostrando sus productos, ofertas, dando informacion, simplificando las
decisiones y tiempo, e incluso como resalté una de las encuestadas,
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obteniendo el beneficio de que “el cliente ya venga decidido a comprar lo
que vio”.

Seguramente siempre tengan un publico que no esté a tiempo de
adaptarse, probablemente por su edad avanzada o por creer o resultarles
complicado el mundo digital, quienes seguirdn manejandose como lo hacen
al dia de hoy. Por otro lado, los nuevos clientes, la gente joven o no tan
joven pero que se adapta a los cambios, los que trabajan full time, con pocas
ganas de perder tiempo haciendo cola o revisando todo un local para decidir
lo que quieren llevar. Es a ellos a quienes no deben descuidar ya que son
muchos los que habitan el mundo digital, y quienes persiguen al mismo
cliente con el afan de enamorarlo.

Las herramientas de marketing y/o comercio electronico hacen

expeditiva la venta, lo que mejora en demasia varias aristas de la empresa.
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1)

Modelo de la Encuesta

La recoleccién de datos es para fundamentar un trabajo final elaborado por
Agostina Lucia Pinasco, estudiante de la UNR, especializacion en Comercializacién.
El objetivo de la misma consiste en analizar la factibilidad de aplicacion de
herramientas de marketing digital y Comercio Electrénico en vuestras empresas, el
grado de conocimiento que se tiene de ellas asi como también los beneficios que
consideren que ellas reportan.

Gracias por los minutos dispensados en responder la misma, sera de capital
importancia para el desarrollo de un trabajo final.

El cuestionario consta de simples preguntas, de las cuales cuando su
respuesta es afirmativa se solicita ampliacion de las misma a través de la
enumeracion de posibles respuestas y la opcidn otros para agregar alguna no
contemplada. En las preguntas donde la respuesta es Si-No, encerrar la que
corresponde, en las preguntas con opciones marcar con una cruz en el recuadro la/s
que considere segun opinién.

Cuestionario

1) Tipo de empresa

Comercial Industrial Servicios

YU o] o TR SSTTRRT
2) Clientes a los que atiende la empresa:

Consumidores finales (BtC) Empresas (BtB
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3) éUtiliza herramientas de Marketing Digital en su empresa?

Si No

Cuadles?
|:|SEO (posicionamiento en buscadores)
|:|SEM (posicionamiento pago en buscadores)
I:IEmaiI marketing

I:IRemarketing(incluye en los anuncios los productos o servicios que las personas vieron en su sitio

web.)

|:|Redes Sociales éCual/es?: fan page-Twitter- Youtube- Linkedin-Instagram-

Facebook (perfil).....ccovceeeeeeeriivinrrenenns )
I:l Pagina web
Ol ettt ettt ettt et e et b e et e e st et e n e e e
4) Conoce los beneficios que implica contar con ellas?
Si No

Cudl/es considera?

Incremento en Ventas

Incremento de cartera de Clientes

Hiper segmentacion y direccidn de la oferta a un publico especifico
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Mejor posicionamiento

Reduccidén de costos

Simplifica la venta, la gente va decidida a comprar

OrOS. ettt e e
5) ¢Ha evaluado si su competencia utiliza este tipo de estrategias de
marketing?
Si No
6) éCree usted que la falta de aplicacion de dichas estrategias lo colocan en

desventaja para con su competidor?

Si No

7) éReconoce la relacidén costo/ beneficio que implican las estrategias de

Marketing digital vs el Marketing tradicional? (entiéndase este ultimo a todo tipo de

publicidad a través de radio, televisidn, radio, folletos, promotoras, etc)

Si No
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Cuales considera?

Menores costos de contratacién

Mejor llegada al publico objetivo

Facilidad y rapidez para su publicacion como asi también para modificar cualquier
imprevisto (son Dinamicas)

Posibilidad de interactuar con los clientes rapidamente (no es estatico o
unidireccional, genera feedback)

Facil medicién de los resultados

Calidad en las imagenes al exponer el producto

@A o I o Y=Y aT=] A To{ [0 LT

8) ¢Utiliza E- commerce en su empresa?
Si No
B 2o T gl o LU L= USSP

Que beneficio considera que podria otorgarle?

gilidad en el proceso de venta

Reduccién de costos
Incremento de la cartera de clientes
Incremento de la zona de influencia

Fidelizacidn y posicionamiento
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Descongestionar el salon de ventas

9) éRecibe consultas para conocer su sitio web y/o formas de comprar por

internet?

Si No A veces

10) ¢éSe interioriza por conocer datos que el mercado (Camara Argentina de
Comercio Electrénico) proporciona con respecto al auge de este nuevo paradigma?

Si No

11) ¢Considera que el cliente que compra por internet es el mismo que compra
en el local, o es un cliente exclusivo de compra on line?

Es el mismo Es exclusivo

12) éConsidera que canalizar ventas por internet permite mejorar las relaciones
con cierto tipo de clientes, por ejemplo con aquellos a quienes concurrir al punto
de venta ocasiona una pérdida de tiempo?

Si No
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13) éEstd dispuesto a destinar parte de su presupuesto publicitario y comercial a la
aplicacion de estrategias de marketing digital y/o de comercio electrénico?

Si No

Redes

E-commerce

E-mail marketing

Medios tradicionales.

Muchas gracias por tu tiempo!
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2)
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3)

Antes de la compra

Las fuentes de
referencias:
v Recomendacion
v Experiencia
previa
v Busqueda web

2R

9 de cada 10

compradores online,
busca y compara

antes de comprar.
Y consideran que es
muy importante que
figure el precio del

producto

4 de cada 10 usa el
celular para
chequear precios
online, en compras
offline

L Lo xie

Eicace

125



4)

Habitos de los compradores online
La conexién es constante a lo largo del dia.

Frecuencia de acceso a Internet
entre compradores online

S dlasx

semansd g dies x

semana
1%

37%
COMPRADORES
ONLINE
HABITUALES

: por (ENtre varias veces por
semana y una vex por
mes)

90%

Se conecta
muchas
veces por dia

Barreras a la compra online

2 9 % No me genera

confianza Mas del 40% de las personas que
no compran online se debe a
cuestiones de desconfianza e
No miedd: inseguridad de proporcionar datos
segurida
1 5% Featehia dates personales en la web

personales en la
web

cace

s
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