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Resumen

La irrupcién de las nuevas tecnologias han transformado la comunicacion y la
forma en que las personas y las organizaciones se interrelacionan entre si. Con
el surgimiento del Internet el acceso y produccion de informacion se
democratizé y, hoy en dia, cualquier persona con una conexion a Internet

puede tener su propio espacio de comunicacion.

Este auge tecnoldgico trajo consigo una sobrecarga de informacion. De hecho
cada segundo se envia 2.8 millones de correos electronicos y se publican
1.633 tuits. Cada minuto se realizan 694.445 busquedas en Google, se suben
600 videos a YouTube y se crean 320 nuevas cuentas en Twitter. Finalmente,
cada hora 10.5 millones de fotografias son cargadas en Facebook, se
descargan 780.000 aplicaciones para Iphone y 4.200 nuevos dominios son

registrados.

Este exceso de contenidos ha derivado en una infoxicacion y ha traido consigo
nuevos retos. Como las personas u organizaciones pueden aprovechar el

Internet y generar un dialogo con el publico al que se dirigen?

El Marketing Digital, de Contenidos y el Social CRM se convierten en tres
valiosas herramientas para que las empresas puedan conectar con sus
publicos y generar relaciones a largo plazo. De esta forma una empresa o
marca no solo va a saber como usar el Internet sino como sacarle el mayor

provecho posible.



ABSTRACT

The irruption of new technologies has transformed the communications and
how people and organizations interact. With the Internet the access and
production of information were democratized. Today any user with an Internet

connection can create his own media.

This technology boom brings an information overloaded era. In fact, each
second means 2.8 million emails and 1.633 tweets. Every minute, 694.455
queries are typed on Google and 600 videos are uploaded on YouTube. Also,
320 new accounts are registered at Twitter. Finally, 780.000 apps are

downloaded and 4.200 new domains are bought.

This situation develops an infoxication scene and a new question. How people
and organizations could advantage the Internet and dialogue with their

audiences?

Digital Marketing, Content Marketing and Social CRM become into three value
tools for the enterprises to connect with their audiences and construct long time
relationships. In this way, with the variables mentioned an enterprise will know

how to use the Internet and take advantage from their competitors.
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Introduccioén

El Internet ha transformado la comunicacion. Hoy en dia es la herramienta
tecnolégica que mayor crecimiento de uso registra. Segun Internetworldstats
(s.f.), en los ultimos diez afios, el uso de Internet se incrementd en un 566% a
nivel mundial. El surgimiento de esta herramienta cambié la realidad. Nuevos
habitos, comportamientos y hasta adicciones aparecieron en la vida humana. Y

esta situacion también afecto a las organizaciones.

Décadas atras se veia como las empresas enviaban mensajes de manera
unidireccional a través de medios tradicionales. La comunicacion se daba en
una dinamica del tipo yo hablo, tu escuchas; pero con el Internet eso cambid y
nuevas formas aparecieron. En este contexto, las organizaciones tuvieron que
adaptarse y evolucionar. Con la Red la comunicacién pasé a un nuevo nivel: tu
te expresas, yo escucho y propongo. Asi, la comunicaciéon pasoé de ser
unidireccional y rigida, a bidireccional, participativa y colaborativa donde los
consumidores (prosumidores) son los protagonistas. El Internet permitié que
nuevos actores y plataformas adquieran el protagonismo. Aparecié Facebook,
Twitter, los blogs, las comunidades, los foros. Las marcas y las personas se

empezaron a conectar, empezaron a dialogar, a conversar.

Este nuevo escenario trajo consigo una sobrecarga de informacion. Por
ejemplo, cada dia, se crean un millon de sitios webs, se envian mas de 20
millones de correos electrénicos, se publican mas de 1000 millones de noticias
en portales digitales, se difunden mas de 3.500 impactos publicitarios, entre
otros. Por ello, la atencion se ha convertido en uno de los bienes mas escasos.
Esto es importante ya que, como indicd el economista premio Nobel Josef

Falkinger, la atencion es el prerrequisito de toda transaccion econdémica.

Sin embargo, los nuevos medios trajeron nuevas oportunidades que facilitan el
acercamiento entre las empresas y los consumidores (prosumidores). La
tecnologia ha permitido que la comunicaciéon sea en tiempo real y que las

empresas conozcan lo que piensan y lo que sienten sus clientes de manera



inmediata. Las redes sociales cambiaron las relaciones de poder. El Internet es
el espacio donde todas las voces tienen lugar. Donde todas las voces pueden

unirse y lograr cambios.

En este contexto es necesario que los responsables de comunicacién de las
empresas conozcan como aprovechar todas las oportunidades que trae la Red.
Pero para ello lo primero que se tiene que hacer es conocer qué es la Red,
cuales son sus dinamicas. En este sentido la Guia de uso y aplicacién
(metodolégica) de Marketing Digital a través de Marketing de Contenidos
y Social CRM para la Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y
Saneamiento (EPMAPS) busca convertirse en una herramienta para los
responsables de comunicacion de las empresas publicas, especificamente la
EPMAPS.



CAPITULO I: GUIA

1.1 Definiciéon de guia

Guia es una palabra que se utiliza para caracterizar al contenido que ayuda o
facilita la consecucion de un propdésito u objetivo. Es decir a la informacién que
motiva una accion con el fin de lograr un resultado. Independientemente del
formato en el que se presente la informacién, se debe lograr que los datos
sean conocidos, comprendidos y replicados por la persona que utiliza esa

informacion, esa guia.

Las consideraciones del parrafo anterior ayudan a dimensionar la relevancia
que tiene el disefio de informacién. De hecho, Ware (2013), Katz (2012) y
Weinschenk (2011) coinciden en que el disefio de informacion es un aspecto
clave dentro de cualquier proceso de comunicacion. Ademas, estos autores,
consideran que el disefio de la informacién puede incidir en la connotacion del

mensaje o la informacion a transmitirse.

Un cartel, un libro, una pelicula, un triptico, un volante, un video, un audio
pueden ser considerados guias, siempre y cuando, cumplan su funcion
primordial: ayudar o facilitar la consecucion de un objetivo a través de una serie

de pasos predefinidos.

Figura 1. Guia formato impreso. En este caso se trata de un libro.
Tomado de Mejia, 2013.




Figura 2 Guia en formato auditivo. Audio-guia turistica.

Tomado de Guisanteverdeproject (s.f).
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Figura 3. Guia en formato impreso. Infografia.

Tomado de Elcomercio (s.f.).
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Figura 4. Guia en formato audiovisual.
Tomado de YouTube (s.f.).




1.1.1 La naturaleza de la informacién
Si bien todo dato puede ser considerado informacion, segun su uso, Katz (2012
p. 15) subdivide a la informacién en tres categorias.
e Informacion: es lo que comunicamos de forma clara.
e No informacién: que es informacién no tan importante y muy
probablemente poco veras pero que igual se comunica.
e Desinformacion: que es el uso de informacion de manera distorsionada

con la intencién de confundir y engaiar.

Es importante sefalar que todas las guias comparten la categoria de
Informacion. Al tratarse de una guia siempre se publica la informacion mas
relevante y veras. Asimismo, no se usa la informacibn de manera

distorsionada, ya que la guia ayuda a cumplir un objetivo.

1.1.2 La percepcion de la informacion

Una persona percibe o interpreta la informacién a través de sus cinco sentidos.
Sin embargo un humano utiliza, en mayor o menor medida, un sentido en
funcién de a lo que quiere dar atencion en ese momento. Por ejemplo, si una
persona mira una pelicula su sentido de mayor uso es la vista. Y esta persona

mira una pelicula porque es lo que llama su atencion.

En el proceso de disefio de informacion como esta sera percibida es un
aspecto clave. Mas aun si se pretende disefiar informacion que ayudara a la
consecucion de un objetivo. Por ello es necesario conocer algunos aspectos

del hombre  Cémo piensa? ;Cémo centra su atencion?

1.1.2.1 Cémo piensan las personas

Al momento de disefiar la informacion es necesario considerar a quien se dirige
la misma. Por ello es importante saber como piensan las personas, en especial,
cuando elaboramos una guia. Segun Weinschenk (2011. p. 62) el cerebro
procesa de mejor manera un contenido presentado en pequenas capsulas de

informacion antes que en grandes y largos bloques de informacion.



Esta forma de presentar la informacion es conocida como revelacion
progresiva. Es decir, se presenta al usuario informacién de tal forma que no lo
abrume. Por ejemplo, en vez de presentar un texto de una pagina de corrido,
se lo presenta en bloques separados con pequefos parrafos de cuatro lineas

para facilitar - motivar la lectura y consumo de informacion.
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Figura 5. Comparacion textos con el mismo contenido pero distinta presentacion.

Tomado de Foroalfa (s.f.).

Otro factor a tener en cuenta al momento de disefar informacion es que el
cerebro es capaz de ejecutar distintos procesos mentales. En funcién del tipo
de actividad, estos procesos pueden llegar a ser mas o menos complejos.
Weinschenk (2011. p. 65) sefiala que pensar (cognitivo), mirar (visual) y actuar
(motriz) son, en terminologia bioldgica, también llamadas como cargas. Cada

tipo de carga utiliza diferentes recursos mentales.



Por ejemplo, se utilizan mas recursos mentales cuando se pide a una persona
que mire o encuentre algo (visual) en un texto que cuando se piden que

aplasten un botén (motriz).

1.1.2.2 Cémo las personas centran su atencién

Las personas se distraen facilmente por lo que su concentracion depende tanto
del disefio de la informacion como de su interés del tema en cuestion.
Weinschenk (2011. p. 96) explica que las personas dan su atencién de forma
selectiva y por ello filtran la informacién que les rodea. La autora afirma que
“las personas enfocan su atencidn, especialmente, a la informacién que afianza
sus creencias”. Es decir, creen y dan su atenciéon a lo que les interesa y
conviene. Asi que una persona que encuentre informacion que no consolida

sus creencias simplemente no atendera.

Otro aspecto importante al momento de analizar la atencion de una persona es
el tiempo que puede durar. Se ha comprobado que la atencion de una persona
va de siete a diez minutos, siempre y cuando, el tema tratado sea de interés
para la misma. Si no es un tema de interés para la persona, esta se aburrira y

perdera el interés mucho mas rapido.
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Figura 6. Curva de atencion de una persona.
Tomado de Weinschenk, 2011, p. 103.




Si bien la atencién baja en funcion del tiempo, existen ciertos estimulos que

llaman la atencién de una persona de manera automatica. Weinschenk (2011.

p. 108) sefiala que las cosas que mas llaman la atencién de una persona son:

Cualquier cosa que se mueva (videos por ejemplo).

Fotos de rostros humanos, en especial si miran de manera frontal.
Fotos de comida, sexo o peligro.

Historias.

Sonidos altos.

Para entender como se centra la atencién de una persona Weinschenk (2011.

p. 108) explica que el humano tiene tres cerebros. El “mas nuevo” o neocértex

es el que se encarga de la parte consciente, razonamiento y légica. El cerebro

“‘intermedio” o cerebro limbico es el que procesa las emociones y el cerebro

‘mas viejo” o reptiliano es el que estda encargado de las labores de

supervivencia. Desde una perspectiva evolutiva, el cerebro reptiliano fue el

primero en desarrollarse en el humano.

Figura 7. Cerebros de las personas.

Tomado de Redeshumanas20 (s.f.).

fuga o gelamiento”




El trabajo del cerebro reptiliano es analizar el entorno que rodea a una persona
y responder preguntas como ¢ puedo comer esto? ¢ puedo tener sexo con ella /
él? sesto me matara? Estas son las principales preguntas ya que sin comida
no sobrevivimos, sin sexo la especie no puede reproducirse y si estds muerto
las dos cuestiones anteriores no tienen importancia. Los cerebros de los
animales se preocuparon de estos tres aspectos principalmente y con la
evolucion el cerebro del hombre fue desarrollando otras capacidades como las

emociones y el pensamiento légico.

1.1.3 Tipos de datos

La informacion esta compuesta por diferentes tipos de datos. De hecho la
conjuncion de datos puede llegar a construir conceptos mas amplios, pues
cualquier dato puede ser complementario. Ware (2013, p. 48) explica que es
importante saber diferenciar los tipos de datos existentes.

A manera de ejemplo indica que conocer las connotaciones de los colores y
simbolos puede ser util para tiendas; en tanto, conocer la connotacion de las
texturas puede ser util en la realizacion de mapas geograficos. Segun el autor,
la informacion o datos pueden dividirse en entidades y relaciones. Las
entidades son los objetos que deseamos visualizar; y las relaciones, en
cambio, definen las estructuras y patrones de cdmo se relacionan las
entidades.

o Entidades: generalmente son objetos de interés. Las personas, los
huracanes, los peces pueden ser consideradas entidades. De hecho un
grupo de cosas puede ser considerada una sola entidad si es
conveniente.

e Las relaciones: son las que dan forma a las estructuras de las
relaciones de las entidades. Es asi que pueden existir diferentes tipos de
relaciones. Por ejemplo, una llanta tiene “una parte de Ia” relacién de un
coche. Por un lado tenemos el tipo de relaciones que pueden ser

estructurales y fisicas como es la relacion que hay entre una casa y las
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partes que le componen. Por otro, la relacién conceptual que existe, por

ejemplo, entre una tienda y sus clientes.

Uno de los atributos de las entidades es que estas pueden tener multiples
dimensiones. Es decir, podemos tener una escala simple cuantitativa como es
el peso de una persona. Asimismo podemos tener un vector cuantitativo como
es la direccidén en la que una persona esta viajando. Y finalmente podemos

tener una escala tridimensional como es el campo gravitacional de la tierra.

Los numeros, por su parte, también forman parte de la gran familia de los
datos. Segun cita el autor al estadista Stevens (1946) existen cuatro tipos de
niveles medidas: nominal, ordinal, de intervalo y ratio.

e Nominal: este cumple con la funcién de etiquetado. Por ejemplo, el
numero en la parte delantera de un autobus por lo general tiene un valor
nominal y sirve para identificar la ruta en la que viaja el bus.

e Ordinal: esta categoria abarca los numeros utilizados para ordenar
cosas de una secuencia. Es posible decir que un determinado tema
viene antes o después de otro articulo. La posicién de un item en una
lista es una cualidad ordinal. Por ejemplo, cuando solicitamos a alguien
que enliste un grupo de cosas en orden de preferencia, estamos
solicitando que creen una escala ordinal.

¢ Intervalo: cuando disponemos de una escala de intervalo de medida, se
hace posible derivar la brecha entre los valores de los datos. Por
ejemplo, la hora de salida y el tiempo de llegada de un avién se definen
en una escala de intervalo.

e Ratio: 0 escala de razon, tenemos el poder de expresidon completa de
un numero real. Podemos hacer declaraciones como “Objeto A es dos
veces mayor que objeto B”. La masa de un objeto se define en una
escala de razon o ratio. Por ejemplo, el dinero se define en una escala
de razon. El uso de una escala de razén implica un valor de cero como

referencia.
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1.1.4. Los colores como informacién

El color es una propiedad fisica que transmite datos. Esto se puede deducir ya
que todo color genera una connotacién al individuo que lo percibe. Por ello, en
el disefio de la informacion, el uso de los colores es crucial al momento de

elaborar una guia.

1.1.4.1 El uso de los colores

Existen colores mas llamativos, unos que otros. Existen contrastes de colores
que generan ciertas emociones como por ejemplo los colores chillones (naranja
metalico) y el mensaje de alerta que connotan. Sin embargo, para Lipton (2007,
pp. 153) el color debe ser uno de los elementos del disefio menos comprendido

ya que la mayoria de veces se usa con fines decorativos.

El color y el hombre han coexistido desde el principio de la evolucion. Por ello
su rol es mas relevante que ser estético. El autor afirma que “el color debe
aportar a la transmision del mensaje. Por ello puede ser aprovechado de las
siguientes formas:

e Definir jerarquia: ya que se puede asignar a los titulos, subtitulos o
palabras destacadas un color que los diferencie del resto del texto.

e Categorizar la informacion: agrupar el tipo de informacién que se esta
presentando por color es una buena forma de diferenciar los contenidos.

o Evidenciar diferencias: cuando se tratan de conceptos distintos o
presentar algo nuevo el uso del color puede hacer mas visible la
diferencia para que la informacién a destacarse no pase desapercibida.

e Mostrar similitudes: si se trata de evidenciar conceptos o tematicas en
comun dentro de un contenido, el manejo de colores similares puede
facilitar la asociacion al lector.

e Ayudar a encontrar cosas: si se quiere facilitar el hallazgo de cierto tipo
de contenido, como frases destacadas, el uso del color puede ayudar a

cumplir esa tarea.
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¢ A motivar el avance sobre la informacion: el uso de un mismo color para
informacion similar en un proyecto crea un ritmo visual que reconocer,
seqguir y unificar las diferentes partes o ideas del proyecto.

e Hacer énfasis en un apartado: esto siempre se lograra en funcion del
contraste y se recomienda hacer énfasis elementos que ayuden a

transmitir el mensaje.

1.1.4.2 La teoria tricromatica

Toda esta connotacion, esta posibilidad de interpretar el color se debe a
factores biologicos propios de la especie humana. Con esto nos referimos que
el humano, a diferencia de otras especies, tiene tres tipos de receptores o
conos en sus ojos. Ware (2013. p. 96) presenta tres tipos: los que son
sensibles a la luz roja, los sensibles a la luz azul y los sensibles a la luz verde.
Asimismo indica que los tres receptores son la razén de la tridimensionalidad

basica de la vision humana del color.

Absorcion éptima de conos
y bastones por longitud de onda

=]
38
o
B
[
@
o
I+

o

400 450 600 650 700
a en nanémetros

Conoss 1] Conosl |[Bastones)

Figura 8. Conos “rojos” llamados también conos L. Conos “verdes” o conos M. Conos
“azules” o conos S.

Tomado de Psiconeura, (s.f.).

1.1.4.3 Connotaciones del color
El poder que tiene un color para transmitir informacion es categorico. Al tal

punto que existen ciertos convenios a nivel mundial para que determinado color
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en determinado contexto signifique o guie una accion. Katz (2012. p. 51)
sefala que violar o irrespetar el uso de algunos colores en convenios ya
establecidos puede hacer que se dificulte la interpretacion de un mensaje o una
informacion. Por ejemplo, la senal de transito para indicar que un automovil se

detenga siempre deberia tener color rojo.

Figura 9. Convenciones y uso de colores.
Tomado de Weinschenk, 2011, p 96.

Las convenciones funcionales, convenciones que fueron creadas por una
razon, facilitan la vida y la interacciéon entre las personas y se sobreponen a las
barreras de la comunicacion o el lenguaje. De vuelta al ejemplo del transito, un
semaforo, en cualquier lugar del mundo manejara los mismos colores y tendra
la misma connotacion a pesar de que la palabra que describe cada color pueda
ser distinta en cada pais.

Por ejemplo:

Figura 10. Convenciones y uso de colores. Rojo (espafiol), red (inglés), rosso (italiano) son
palabras distintas para el mismo color pero su connotacion, dentro de las sefales de transito,
es detenerse.

Tomado de Mundoacesps (s.f.).
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Es evidente que los colores pueden significar mensajes debido a su poder de
connotacion. Pero un color puede tener variadas interpretaciones. Heller (2008.
p. 6) destaca que para la elaboracion de su libro Psicologia del Color como
actuan los colores sobre los sentimientos y la razon realiz6 una encuesta a
2.000 personas y mujeres con edades comprendidas entre los 14 y 97 afos.

Estos fueron los resultados, las connotaciones que genera cada color:

20 tonos de plata
P | ata El color de la velocidad
El color del dinero

El colorde la luna

115 tonos de amarillo
El color mas contradictorio
El color del optimismo y celos
Am 3 rl | | 0 El color de la diversion, del entendimiento y de
la traicion
El colorde la luzy la iluminacion
El color del oro, rubias y hombres bellos

El color de la madurez y del amor sensual

Figura 11. Connotaciones del color.
Adaptado de Heller, 2008, p. 6
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Figura 12. Connotaciones del color.
Adaptado de Heller, 2008, p. 6

105 tonos de rojo

El color de las pasiones

El color de los reyes, el comunismo, la alegria y
el peligro

El colorde la sangray de la vida

El color de |a agresividad y de la guerra

El color de lo inmoral

El color de los obreros y el socialismo

El color de las correcciones

El color de los anuncios publicitarios

50 tonos de rosa

El color del encanto y la cortesia

El color del desnudo

El color de lo tierno, suave y pequefo

El color de los confites

50 tonos de negro

El color del poder

El color de la violencia

El color de la muerte

El color de la negacion

El color de la elegancia

El color de lo sucio y lo malo
El color de la mala suerte

El color de la anarquia

El color de los fascistas y la brutalidad
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Gris

Verde

Figura 13. Connotaciones del color.
Adaptado de Heller, 2008, p. 6

65 tonos de gris

El color del aburrimiento

El color de lo anticuado

El color de la crueldad

El color de los sentimientos sombrios
El color de lo inhumano

El color de la vejez

El color de lo olvidado y del pasado
El color de la pobreza y la modestia

El color de lo barato y de lo basto

41 tonos de violeta

El color de |a teologia

El color de la magia

El color del feminismo

El color del movimiento gay

El color de lo original y de lo frivolo

100 tonos de verde

El color de la fertilidad

El color de la esperanza

El color de la burguesia

El color de la vida la salud

El color de la naturaleza

El color de la primavera y los negocios
florecientes

El color de lo fresco

El color de la inmadurez y la juventud

El color de la libertad y de los irlandeses




17

Blanco

Figura 14. Connotaciones del color.
Adaptado de Heller, 2008, p. 6

95 tonos de marron

El color de lo acogedor, de lo corriente y de la
necedad

El color de lo feo y lo antipatico

El color de |la pereza

111 tonos de azul conocidos

Es el color de mayor preferencia

Se lo asocia con la simpatia, la armonia y la
fidelidad, pese a ser frio y distinta

Es el color femenino y el color de las virtudes
espirituales

El color de la fantasia

El color de las cualidades intelectuales y

masculinas

67 tonos de blanco

El color femenino de la inocencia
El color del bien y los espiritus

El color de lo limpio y esterilizado

El color del disenio minimalista
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A Western / American
B Jmpaness
€ Hindy
D Nafive Amarican
E Chinese
F Asian
G Eastern Europsan
H Muslim
| African
J Bouth American

37 Growih

38 Happinnss

38 Healing

40 Healthy

41 Hest
Heaven
Haliness
lness
Insight
Intalligence

47 Intutfion

48 Reiigion

49 Jealousy

30 Joy

&1 Learning

52 Uts

53 Love

54 Loyafty

Figura 15. Los colores y la cultura.

Tomado de Colormatters (s.f.).

1 Anger

2 At Creativity
3 Authorty

4 Bad Luck
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1.1.5 Las imagenes como informacion

El cerebro interpreta constantemente todo lo que observa y define a la realidad
en base a la experiencia previa. Weinschenk (2011. p. 2), ademas, indica que
utiliza atajos para darle sentido a la realidad que le rodea. Para demostrar esto

la autora cita el trabajo realizado por el psicologo italiano Gaetano Kanizsa.

" A LB %

/N
v ¢ 9

Figura 16. Ejemplo de interpretacion para la construccion de la realidad.
Tomado de Weinschenk, 2011, p 2.

Para poder interpretar la realidad el cerebro aprovecha la experiencia previa y
hace que la persona adivine, suponga lo que esta viendo. Debido a este factor,
facilmente la interpretacién de un mensaje se puede manipular o influenciar lo
que una persona observa. Esto a través de recursos como formas, color y

ubicacion de elementos. Por ejemplo:

STOP WAR STOP | WAR
PEACE NOW PEACE | NOW

Figura 17. Ejemplo de uso de colores y formas.
Tomado de Weinschenk, 2011, p 3.

El ser humano tiene dos tipos de visiones: central y periférica. La vision central
es la que se utiliza para ver de forma directa un objeto y detalles del mismo. En
tanto, la vision periférica es la que abarca el espacio visual restante, es decir,

son las areas que son visibles pero que no se miran de forma directa. Segun un



20

estudio de la Universidad de Kansas, citado por Weinschenk (2011. p. 5), la
vision periférica es mas importante para interpretar el entorno que rodea a las

personas.

Otra caracteristica de mirar es la posibilidad de identificar objetos a través de la
creacion y reconocimiento de patrones. Los ojos y el cerebro crean patrones
aunque estos no existan. Esta habilidad para crear patrones nace de la
necesidad del hombre de reconocer formas basicas en lo que esta observando
para asi identificar objetos. Sin embargo ¢ de qué depende el punto de atencion
de una persona? Parcialmente de lo que estan haciendo y de lo que estan
buscando. Si tenemos en cuenta el sentido de lectura occidental, de izquierda a

derecha, una persona siempre mirara de izquierda a derecha.

Asi también, las personas tienden a creer que si dos cosas estan cercanas
unas a otras estas van juntas o forman una unidad. Esta percepcion esta
especialmente marcada en objetos que estan juntos de izquierda a derecha. En
la imagen a continuacion se evidencia como los elementos que estan cercanos

unos a otros pueden ser interpretados como unidades compuestas.

Hundreds stranded
as snow closes key
routes to L.A. Washinglon 0C-

My Sun 12 and fom AN | K o
Inteostate § is emong the afoctod
rontes, Foopis tovieg o get back info
the region from boliday wockeods 10
the nord report delays Tt dasted 3 SOV taond 00 BT IR, onet
hours o moee *

P Lok o WP

Live videa: Candidates {6 RNC
chair dehate ! Lufthansa

Wall 5L gits & good stust on the

Yosbrort Qanedies / Low Aagchor Thaers
Brown's first 100 days could be critical

My Asthery Vi
Beown has bees clear Bt be wants to overape the political capital he W pear | b an
[has carly 0n into doctsivo action om the fisoxd crisis. Abowes,

- st - Lindsay Loban frec to leave rchab

preparations %o swday's (naugunation. o = .
o Live viden: Jerry Poown s tetam %o goarrnors office —— hn(crlammcnl s
Schwarscocgpey
mmmmm”ﬂm_ﬂ reduces semcace of
Figura 18. Ejemplo de distribucién de informacion y colocacion de elementos.
Tomado de Weinschenk, 2011, p 21.

Box office misoest

The Tourmt,'
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1.1.5.1 La importancia de las imagenes

El viejo adagio reza “Una imagen dice mas que 1000 palabras”. Este hecho
hace que graficos, fotos, ilustraciones sean utilizados para reforzar, explicar o
ilustrar un contenido que se quiere transmitir. Para Lipton (2007, p. 171) este
tipo de elementos son mas familiares para los lectores y pueden comunicar
mas rapido que las palabras. De hecho los lectores miran primero este tipo de
recursos antes de decidirse a leer el texto que le acompafna. Es asi que un
grafico que vaya acorde a las palabras del contenido permite visualizar el
mensaje que el autor quiere transmitir. Este autor recomienda que las
imagenes deban disponer de las siguientes caracteristicas:

e Estar en foco: que sean nitidas, que tengan buena resolucion.

e Tener la capacidad de transmitir un mensaje: que la imagen, gréfica,
cuadro, diagrama o ilustracion puedan llevar el mensaje general de la
informacion.

e Decir lo que estamos mostrando: por lo que en este caso se puede
aprovechar el uso de leyendas, titulos o descripciones que conecten

tanto la imagen con la informacion que estamos transmitiendo.

Otro tipo de imagen que actualmente es de alto uso son las de caracter iconico.
Ware (2013. p. 320) afirma que este tipo de imagen tiene un mejor desempefio
cuando se realizan actividades pedagogicas. Por esta razén las imagenes
iconicas son muy utilizadas en las infografias. Las infografias tienen la
caracteristica de la inmediatez, es decir, de transmitir de forma rapida la
informacion. A diferencia de las imagenes abstractas, las iconicas sirven para

resumir una tematica a través de un simbolo o icono.

1.1.6 Diseiio: mapas conceptuales, diagramas y tablas graficas

Como se indicaba anteriormente los recursos icénicos facilitan la transmision
de informacion. Estas soluciones, al ser tan visuales, pueden ser aprovechadas
para comparar numeros, especificar ubicaciones, aclarar relaciones (vinculos),

mostrar tendencias, responder preguntas del usuario. Para Lipton (2007, p.
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179) si un diagrama, una etiqueta o una tabla bien disefiada puede ser mucho

mas eficaz que un texto por ejemplo.

Ademas, a diferencia de las fotografias, este tipo de recurso puede incluir
numeros que refuercen el mensaje. Sin embargo, es oportuno sefalar, que
para la elaboracién de cualquiera de estos es necesario que el autor tenga
pleno conocimiento sobre la informacion que se va a transmitir. Esto teniendo
en cuenta que un diagrama, disefio o etiqueta pretende resumir lo que esta en
el texto. Por su parte, las tablas graficas tienen por funcion indicar quién, qué y
cuanto. Entre este tipo de elementos encontramos:
e Mapas conceptuales: o redes de conceptos son utilizadas para plasmar
a manera grafica la informacion. Este tipo de recurso estda compuesto
por ideas — conceptos que se encierra en circulos o rectangulos y se
especifica su relacion a través de lineas conectoras. Para aclarar esta
relacion que hay entre conceptos se aprovechan las palabras-enlaces

que ayudan a comprender la relacion conceptual de la informacion.

Comer
Esunaactividad ——————
¥ ¢ v
Cotidiana Necesaria Cultural
Lohacemos Para Esta determinada por
! I
v -~ g !
Tres veces al dia viaa Las costumbres La familia
: odifi
Maoxdifican
Desayuno Almuerzo Cena I 1
El tipo de comida Los modales

Figura 19. Ejemplo de mapa conceptual.

Tomado de Sebasbiru, (s.f.).
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Diagramas de flujo: aunque mayormente utilizado en campos
relacionados con la programacion informatica, este tipo de
representacion grafica plasma un proceso o algoritmo, es decir, una
secuencia légica paso a paso. A diferencia de los mapas conceptuales,
en los diagramas de flujos los simbolos que se utilizan tienen
significados predefinidos y los flujos de ejecucidon se representan

mediante flechas que indican el punto de inicio y punto final del proceso.

SIMBOLO NOMBRE ACCION

Terminal Representa el inicio o el
fin del diagrama de flujo.

Entraday Representa los datos de
salida entrada y los de salida.

Representa las
comparaciones de dos o
Decision mas valores, tiene dos
salidas de informacion
falso o verdadero

Indica todas las acciones
o calculos que se
Proceso ejecutaran con los datos
de entrada u otros
obtenidos.

— Indican el sentido de la

€ | Lineas de flujo | informacion obtenida y su

l T de informacién | uso posterior en algun
proceso subsiguiente.

Este simbolo permite
Conector identificar la continuacion
de la informacién si el
diagrama es muy extenso.

Figura 20. Simbolos vy significados de elementos utilizados en diagramas de flujo. Tomado

de Algoritmosiljs, (s.f.).
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Figura 21. Ejemplo de diagrama de flujo para calcular el mayor de tres nimeros.

Tomado de Elticus, (s.f.).

e Infografias: es la representacion visual de un texto que aprovecha
iconos, imagenes y texto para narrar una informacion. Este tipo de

recurso se caracteriza por sintentizar la informacion del texto.

1.1.6.1 Las infografias

Las infografias son la forma mas sencilla y rapida de comunicar informacion
valiosa sobre un determinado tema. Para el autor Smicklass (2012, p. 3) las
infografias son un tipo de imagen que aprovecha el disefio para que individuos
y organizaciones comuniquen eficazmente a sus publicos. Sin importar el uso
que se de a este formato, las infografias son una de las herramientas mas

utilizadas al momento de comunicar.

Las infografias pueden ser aprovechadas para fines didacticos, informativos,
explicativos, entre otros. Una de las grandes ventajas de las infografias es que
resumen la informacion y esto aumenta la intencién de la persona por consumir

esa informacion.
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Un dato importante para entender la importancia de las infografias es el
comportamiento de las personas para consumir informacion de una pagina
web. Smicklass (2012, p. 35) cita Jakob Nielsen para indicar que las personas

leen el 20% de las palabras que contiene una pagina web.

Asimismo, otro aspecto relevante de las infografias, es la facilidad con la que
estas son socializadas. En la red se evidencia como este tipo de formato para
contenido es el que mas facil se viraliza. Segun Smicklass (2012, p. 121) una
infografia bien colocada y  con contenido util siempre tendra mas
probabilidades para ser socializada. Este autor destaca los siguientes
beneficios del uso de infografias:
e Rapidez: las infografias son concisas y ayudan al publico a entender de
manera rapido mucha informacion.
e Insight: las infografias ayudan que a datos cuantitativos sean entendidos
de mejor manera.
¢ Involucramiento: la informacion que es publicada a manera de infografia
tiene mas probabilidades de ser comprendida por las personas de tal

forma que se involucren y quieran actuar (socializar) la informacion.

1.1.6.1.1 El proceso de creacién de una infografia

Antes de elaborar cualquier pieza de comunicacion se debe tener en cuenta
quiénes seran los lectores de esta informacion. Por ello es importante conocer
y entender a la audiencia a la que se va a dirigir la infografia. Para Smicklass
(2012, p. 105) previo al desarrollo del trabajo el equipo a cargo tiene que
preguntarse ¢jpara quién (qué publico) es la infografia? ;Qué se necesita

comunicar a través de la infografia?

Dentro de los publicos de una organizacion encontramos los internos y los
externos. Los internos son aquellos que estan vinculados dentro del proceso de
creacion y distribucion del producto como pueden ser empleados,
inversionistas, altos directivos, proveedores, entre otros. En tanto los externos

son aquellos que tienen una relacién con la marca pero no participan del
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proceso de creacion y distribucion de los productos. De hecho se trata de las
personas que “consumen” la marca como pueden ser: prospectos, clientes,
medios de comunicacién, organismos civiles o entes regulatorios.

Una vez que se ha definido a quién se dirigira la informacion de la infografia el
siguiente paso es determinar los objetivos que esta pretende cumplir. Para
Smicklass (2012, p. 157) los objetivos permiten a la marca medir el desempefio
de las piezas visuales y recomienda tener en cuenta los siguientes aspectos:
que sea especifico, medible, alcanzable, relevante y dentro de un tiempo

determinado.

Previo al desarrollo de una infografia, los responsables de la misma deben
hacer cinco preguntas que les ayudaran en el proceso. Es decir, que la
informacion sea novedad y responda a las cinco pregunta ¢Qué? ;Cuando?
¢Donde? ; Como? ¢ Por que?:

e ;Quién? La audiencia. Conocer qué tipo de informacion, preferencias e
intereses tiene el publico al que se dirige la marca.

e ;Qué? Los objetivos. Cada infografia tiene diferentes fines, por lo que
sus objetivos son distintos. Saber cual sera el uso de la infografia
facilitara la sintetizacion de la informacidn que se usara. Asimismo se
debe determinar qué es lo que se quiere transmitir, el mensaje.

e ,;Cuando? La temporalidad de la informacion y la fecha de publicacién.
Existira informaciéon que es atemporal por lo que la produccion de una
infografia no se vera presionada por factores coyunturales. En tanto la
fecha de publicacion se refiere al momento oportuno para que la
infografia sea publicada.

e .;Donde? Los canales. Esto refiere a los canales que se utilizaran para
divulgar la infografia. Sitio web, fan page oficial, cuenta en Twitter, blogs,
entre otros, deben ser seleccionados, previamente, a la socializacion de
una infografia.

e Por qué? El aporte. Esta pregunta debe realizarse de la forma mas
honesta posible. Es decir, indicar por qué la infografia es relevante y

necesaria para la audiencia de la marca.
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e ;COmMo? Las posibilidades. Esto aborda qué tan facil se entiende la

informacion de la infografia. Tiene que ver con la claridad y la eficiencia

en la transmision de informacion en la infografia.
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Figura 22. Proceso de elaboracién de una infografia.

Tomado de Tecnologia.uncomo (s.f.).
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1.2 Elementos de una guia

1.2.1 La descripcion

Toda guia deberia disponer de una descripcion en la que se amplia y
contextualiza los contenidos de la misma. Mercado (2010, p. 116) indica que
aunque no tiene que ser una seccion extensiva, en esta se debe ofrecer la
suficiente informacion complementaria para que la persona que lea la guia

pueda hacerse una idea exacta de los contenidos que esta por consumir.

1.2.2 La justificacion de guia

Toda guia debe tener una razon de ser. Anteriormente se explicd que la guia
ayuda a cumplir un objetivo, es decir, ayuda a solucionar un problema o
satisfacer una necesidad. Es importante que en la justificacion se exprese, con
argumentos, el aporte que la guia supone para la tematica en cuestién. Para
Luzuriaga (2011, p.18) la fundamentacién debe evidenciar el aporte, es decir,
los criterios y las razones que motivaron la elaboracion de la guia. Asimismo
este autor recomienda destacar la contribucidn que supone la creacion de la

guia en el campo o area en cuestion.

1.2.3 Los objetivos

Esta, aunque pueda parecer una seccion genérica, es necesaria para indicar el
destino de la guia o efectos que se quieren alcanzar con su realizacion. Ander—
Egg y Aguilar (2006, p.38) senala que los objetivos deberan tener coherencia
con los contenidos que se presenten en la guia. Asimismo, los objetivos de la
guia tienen que tener relacién con lo argumentado en la justificacion. Por
ejemplo, si elaboramos una guia sobre cémo preparar alimentos organicos, en
la justificacion debemos sefalar porqué estos son relevantes para la salud y en
los objetivos declarar como la guia facilitara al usuario la preparacion de este

tipo de alimentos.

1.2.4 El perfil del usuario
Si tenemos en cuenta que cada guia soluciona o ayuda en la solucion de un

tipo de problema, podemos deducir que no todas las personas tienen los
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mismos problemas, por ende, no todos necesitan las mismas guias.
Weinschenk (2011 p. 7) presenta diferentes aspectos que se deben considerar
al momento de disefar la informacién. Uno de los mas relevantes es el tipo de
usuario que utilizara esa informacioén, la persona a la que le sera util la guia.
Para ello no se debe considerar su perfil profesional solamente sino se debe
tener consideraciones igual de relevantes: cdmo las personas piensan, cdmo

se concentran, entre otros.

Teniendo en cuenta que para este proyecto se realizara una guia de marketing
digital es importante indicar que la audiencia a la que se dirige este tipo de
material son profesionales de comunicacién como directores de comunicacion,

jefes de prensa, community managers, entre otros.

1.3 Tipos de guia
Las guias abordan diversas tematicas bajo distintas metodologias. Por ello
Concepcidén (2011) modeliza los tipos de guias existentes.
e Guia de uso y aplicacion o metodologica:
Esta busca la transmisién o asimilacion de conocimiento por parte de
quien la recibe. Su funcion esta basada en aspectos pedagdgicos para

el aprendizaje de determinada ciencia o informacion.

metodoldégica

para el uso de aguas regeneradas
en riego y recarga de acuiferos

Payeis Ronn Qs
- tragua

www.consolider-tragua.com

Figura 23. Guia metodoldégica.

Tomado de lagua (s.f.).
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e Guia de motivacion:
Este tipo guias buscan estimular al lector para que incorpore actitudes o
acciones.

Your Guide to Fitting In
’<.|!v
Bill & Rita Johnson

udes Spiritual Gift Questionnalre

Figura 24. Guia de motivacion.

Tomado de Amazon (s.f.).

e Guia de comprobacion:
Tiene por fin evidenciar o no el funcionamiento o aplicacion de ciertos

parametros sobre un objeto.

Lz Coordinacidn General Estatal ded Programa £5 Jalisco, agzrita o ks
Coordinac

MANUAL DE i

COMPROBACION DE ===

ESCUELAS P.E.C.XII 7

JALISCO e
i . s

Figura 25.Guia de comprobacion.

Tomado de Portalsej (s.f.).




e Guia de aplicacion:
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Son guias cuyo objetivo es el aprendizaje de un concepto o proceso a

través de diferentes actividades.

Figura 26. Guia de aplicacion.

Tomado de Todocoleccion (s.f.).

GUIA DE APLICACION
DE HERBICIDAS

MINESTERIO DE AGRICULTURA

e Guia de estudio:

Estas tienen como finalidad facilitar el aprendizaje de una manera mas

autonoma sobre un tema o concepto ya conocido.

Figura 27. Guia de estudio.

Tomado de ltunes (s.f.).

Razonamiento
matematico
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e Guia de lectura:
Este tipo de guia busca dar soporte para facilitar el entendimiento y

comprension de una lectura.

Pedro y El
Capitan - Con
Guia de Lectura

Benedetti, Mario

Figura 28.Guia de lectura.

Tomado de Amazon (s.f.).

e Guia de observacion:
Detalla los pasos a seguir para realizar practicas de observacion. Es de
caracter investigativo y busca identificar caracteristicas del espacio u

objeto observado.

Guia de observacién para la
deteccién de necesidades
educativas especiales, con

o sin discapacidad, en nifios
de educacién bisica

Figura 29. Guia de observacion.

Tomado de Conafe (s.f.).




Guia de refuerzo:
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Este tipo de guia busca reforzar o ampliar los conceptos estudiados de

una determinada materia, ciencia o disciplina.

Guia DE REFUERZC- PLAN DE APOYD Y SUPERACIEN
MATEMATICAS GRADO SEFTIMO

Antas da iniciar b trabajo de refearso Ingrasa & la DAL

httpef fwwrw . mindomo. com fesf mindmapf numeros-enteros-esebfb7f lebed 72 7891
2681747005047

Maastra: Fatricia 1. Betan ool Baguare

RESUELVA LOS ENUNCIADDS PROPUCSTOS

TEMA: 1 NUMERDS ENTEROS
Clasfica los sguientes ndmercs =nbzros en pastives o negatives

& &5 [+ [+1 | & [ # [ 0] & | %2 | A5 |

ENpresa £an niMmerts Negatvas ias oulentes smuaciones:

a) 11 gradas baia cerc. €] 2 melros bajo el nivel del mer.
] Teroer adtano, d) L4 grados bk Cert.
Comakata la sigulents frasa

Los ndmeros negativeE srven g
Par ejemple, si estames a & grados bejo cere, e termémeto manrd

eué Signes puede Lener un admera enlers? Pon 3 ejemplos en cada casa,

Express can nimeros enberos l=s siguizntes stuaoanes, v sefiala cuales o0 enteros positivos
¥ cudies epterss negativos

&) Latemperatiura &5 de doce gragos Dajo cara.
b} Cinen mistros sobre 2 nivel del mer.
€] La termgperaiur @5 de treinia gradas solire cere,

Figura 30. Guia de refuerzo.

Tomado de Santotomas (s.f.).

Guia de nivelacion:

De caracter didactico — pedagdgico este tipo de guia busca

complementar conceptos de una determinada materia de tal forma que

la persona que la lea no evidencie carencias académicas.

Programa Nacional de Inglés RN
g g 'z;‘

en Educacion Basica Segunda Lengua: Inglés

Guia de nivelacion Ciclo 4

Fortalecimiento académico para profesores de Inglés

Prueba en aula

Figura 31. Guia de nivelacion.

Tomado de Zonaescolar114secundarias (s.f.).
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1.3.1 La guia de uso y aplicacion o guia didactica
Este tipo de guia por ser de ser de caracter, mayormente, cognitivo dispone de
algunos elementos que en otras guias no se podrian encontrar. Por ejemplo,
Valenciano (2012) describe a la guia didactica como el material que orienta en
el estudio de una materia para el aprendizaje o formacion de un individuo o
grupo. Toda guia, previo su realizacién, deberia contemplar aspectos como:
e Objetivos: donde se expresa lo que se quiere cumplir o que se pretende
hacer con el conocimiento detallado en la guia.
e Actividades: se redacta las acciones o dinamicas que se utilizaran para
el aprendizaje de la materia.
e Recursos: se enlista el tipo de requerimientos basicos para el
aprendizaje de la materia.
e Contenidos: se describe los conocimientos que van a adquirir las
personas que utilicen la guia.
e Metodologia de aprendizaje: se explica cdmo se trabajaran los
contenidos para facilitar el aprendizaje de la materia.
e Evaluaciéon: se especifica el método o sistema que se utilizara para
comprobar que el contenido impartido ha sido aprendido por el usuario

de la guia.

1.3.2 Caracteristicas de la guia de uso y aplicacion o didactica
Las guias didacticas deberian servir para:

e Favorecer el aprendizaje de la materia (conceptos) estudiada.

e Atender los requerimientos y expectativas del usuario de la guia.

e Emplearse como un componente de evaluacion del proceso realizado.
Por ello, para empezar a programar una guia, se debe tener en cuenta lo
siguiente:

e Disponer de un documento inicial o de partida.

e Definir de forma clara el objetivo general del médulo de aprendizaje.

e Tener en cuenta el tipo de usuario al que se impartira el conocimiento.

e Separar los contenidos a ensefar en moédulos didacticos.
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1.3.2.1 Los médulos

Los médulos son segmentos pedagoégicos donde se instruye una informacion.
Valenciano (2012) refiere a los mddulos como las secciones que, en su
conjunto, permitiran el aprendizaje de la materia. Es asi que los modulos
podran ser independientes dentro de la guia pero no auténomos por lo que

seran necesarios todos para cumplir con su funcién didactica.

185731
Mi Tesis en 100 Dfas: R

53 Una gula didactica ¢ in
=l (Kindle Edition)

—

by SOLVEY BENITEZ -
NS Contents

Kindle Edition $3.49

_Buy with 1-Click | Proélogo

Deliver To

[ Kindle Cloud Reader % | Presentaciéon

(Trya Sample) Parte 1 Introduccion a la Investigacion
D ks ” Capitulo1 Investigaciéon. Aspectos Generales
Caver Capitulo 2 Agenda de mi tesis
Beginning
Parte 2 Etapas de Investigacion
Capitulo 3 Pasos establecidos en el proceso de
investigacién
Parte 3 Reglamento de Tesis
Capitulo 4 Normativa sugerida

BIBLIOGRAFIA

Figura 32. Mddulos secuenciales que componen la obra.

Tomado de Amazon (s.f.).

1.3.2.2 La unidad didactica

Es el elemento, que en su conjunto, forma un mddulo. Valenciano (2012), por
su parte, la define como la unidad de estudio vinculada al procedimiento de
ensefianza-aprendizaje en la que su duracion estara condicionada por los
contenidos a impartirse, objetivos a cumplirse y actividades a realizarse.
También indica que cada unidad didactica estara vinculada con la aplicacion

practica de la materia y cuyo nombre sera operativo.

Para definir las unidades didacticas se debe realizar el siguiente procedimiento:
e Definir contenidos de la unidad
e Constatar que los contenidos constan en el médulo

e Unir los contenidos en unidades didacticas
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e Seleccionar un nombre para cada unidad didactica en términos
operativos

e Ordenar las unidades didacticas en funcion del proceso de aprendizaje

Las unidades didacticas, en su conjunto, forman el modulo de aprendizaje. Por
ejemplo, si el médulo de aprendizaje es sobre Uso y aprovechamiento del
agua, las unidades didacticas tendran que regirse a esa delimitacién por lo que
las unidades didacticas podrian ser El agua y la agricultura, El agua y las

industrias, El agua como fuente de energia, entre otros.

1.3.2.3 Las dinamicas de comprobacion
Una guia metodoldgica requiere de dinamicas de comprobacion ya que su fin
es la ensefianza. “Toda guia metodolégica o didactica deberia garantizar el

aprendizaje de una ciencia o materia”, afirma Valenciano (2012).

En ese sentido, este tipo de guias deben incluir actividades que permitan
comprobar si el usuario ha incorporado los conocimientos que se le han
querido instruir. Estas dinamicas de comprobacion no son mas que ejercicios o
actividades donde el aprendiz corrobora si incorpor6 o no los contenidos
impartidos en cada modulo.

Si bien se pueden utilizar diferentes dinamicas de comprobacién, entre las mas
recurrentes, encontramos los cuestionarios de evaluacion en los que las

preguntas son relacionadas con el médulo de contenido estudiado.

1.3.3 Elementos de la guia didactica o metodolégica
La guia puede dividirse en dos secciones: una parte general y otra parte
especifica. Ambas partes deben considerar las diferentes fases secuenciales
de la taxonomia de Bloom para el proceso de aprendizaje:
1. Recordar: observacion y recordacion de informacion; conocimiento de
fechas, eventos, lugares; conocimiento de las ideas principales; dominio

de la materia.
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Comprender: entender la informacion; captar el significado; trasladar el
conocimiento a nuevos contextos; interpretar hechos; comparar,
contrastar; ordenar, agrupar; inferir las causas predecir las
consecuencias.

Aplicar: hacer uso de la informacién; utilizar métodos, conceptos,
teorias, en situaciones nuevas; solucionar problemas usando
habilidades o conocimientos.

Analizar: encontrar patrones; organizar las partes; reconocer significados
ocultos; identificar componentes.

Evaluar: utilizar ideas viejas para crear otras nuevas; generalizar a partir
de datos suministrados; relacionar conocimiento de areas dispersas;
predecir conclusiones derivadas.

Crear: reunir cosas y hacer algo nuevo. Para llevar a cabo tareas

creadoras, los aprendices generan, planifican y producen.

1.3.3.1 Parte general

Esta parte de la guia didactica tiene relacion con cuestiones comunes a cada

modulo. Como por ejemplo:

Objetivo general. Donde se detalla lo que se quiere lograr con ese
moédulo dentro del proceso de aprendizaje. Se especifica lo que el
usuario sera capaz de hacer como resultado del aprendizaje y se
formulan con verbo en infinitivo, indicando accion o realizacion.
Orientaciones generales. Se trata del objetivo del moédulo y su relacion
con las unidades de contenidos. Aqui se indica cuales son las unidades
didacticas mas importantes y se aconseja sobre cuales se debe trabajar
mas o se les debe dedicar mas tiempo.

Criterios de evaluacion y calificacidon. Se avisa al usuario los aspectos
que se contemplaran para evaluar el nivel de aprendizaje al final de cada
modulo. En este caso es recomendable que se incluyan pruebas
objetivas para la evaluacion de contenidos tedricos. También, pruebas

practicas para evaluar los contenidos practicos.
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Bibliografia. Se enlista el diferente material bibliografico que ha sido
utilizado para la elaboracién del moédulo. De tal manera que el usuario
pueda ampliar o complementar los conocimientos impartidos en cada

modulo. Esta informacion debe ser presentada en orden alfabético.

1.3.3.2 Parte especifica

La parte especifica de la guia didactica tiene mas relaciéon con las unidades

didacticas y los elementos que le componen son:

Objetivos especificos. Aqui se hace referencia a una meta que se
pretende que cumpla el usuario de la guia. Estos deben ser concretos y
marcar metas cortas. Asimismo, deben hacer referencia a conductas
directamente observables y evaluables. Valenciano (2012) propone los

siguientes verbos que nos ayudaran a formular objetivos especificos.

Conceptos Procedimientos Actitudes
Generalizar Archivar Aceptar
Crear Confeccionar Valorar
Repasar Constituir Concienciar
Situar Manejar Considerar
Describir Guardar Rechazar
Explicar Contrastar Practicar
Aplicar Observar Ayudar

Figura 33. Taxonomia de Bloom.
Adaptado de Eduteka (s.f.).

Contenidos. Se establecen los contenidos en funcion de los objetivos
que se quieren alcanzar. En el caso de una guia metodoldgica los
contenidos a ser impartidos deben contribuir a mejorar el desempefio del
usuario en la ciencia que se le instruye.

Para la seleccidon de estos debemos tener en cuenta:
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o ¢Qué tiene que saber el usuario? Contenidos conceptuales o
teoricos.
o ¢Qué tiene que saber hacer? Para ello estan los contenidos
procedimentales o practicos.
o Ademas de esto es importante considerar los siguientes aspectos
en la determinacion de los contenidos:
= El perfil profesional de la ocupacion.
= El nivel de partida del usuario.
= Seleccionar contenidos actuales y que favorezcan el auto
aprendizaje.
= Contenidos relacionados con la profesionalidad y la

realidad.

Asimismo toda guia metodolégica se caracteriza por presentar
contenidos de manera secuencial. Valenciano (2012) avisa que los
contenidos a impartirse deben estar en linea con los objetivos que se
han propuesto dentro de la guia. Asimismo, sugiere que la presentacion
de contenidos deberia ir de lo mas facil a lo mas dificil.

Contenidos tedricos

Este tipo de contenidos debe responder a la pregunta ;Qué tiene que
saber el usuario? Estos contenidos hacen referencia a hechos,
conceptos, principios, teorias, normas, leyes y otros. Se caracterizan
porque estan formulados sin verbo y tienen detallado y en concreto lo

que el usuario va a aprender.

Contenidos practicos o procedimentales

Este tipo de contenidos responden a la pregunta ;Qué ha de saber
hacer el usuario? ;Como ha de hacerlo? En este caso hacen referencia
a destrezas, habilidades, procedimientos, técnicas o estrategias. Se

formulan en verbo sustantivado y en orden de imparticion. Por ejemplo:
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elaboracion, realizacion, disefio, aplicacion, utilizacion, y asi
progresivamente.

e Actividades. Se deben generar un grupo de actividades que conduzcan
a un resultado final observable y medible. Estas actividades se formulan

con verbo en futuro, de forma detallada y en orden de realizacion.

2.4 Formatos para la informacién
Como se ha comentado en el texto una guia puede ser cualquier informacion
que ayuda a conseguir un objetivo. Esto evidencia que a una guia no le
trasciende su formato sino su funcion. Sin embargo podemos destacar cuatro
categorias generales de formatos para presentar informacion.

e Audiovisual: videos

e Visual: impresos y digitales

e Auditivo: cds, mp3s, casettes, radio, entre otros.

e Tactil: sistema braile

1.4.1 El formato impreso

1.4.1.1 La legibilidad

La legibilidad es un aspecto crucial en el disefio de la informaciéon. Si una
persona no puede leer el contenido que se le expone muy dificilmente va a
entender el mensaje y tomar accién. De Buen (2003 p. 40) indica que las
formas, familias tipograficas, ordenamientos del texto, disefos de parrafos,
arreglos de tipos, ilustraciones, signos, materiales de impresion influyen en la

armonia visual de una obra.

Asimismo senala el aspecto cultural como un factor decisivo en el disefio de la
informacion. Los lectores de occidente han aprendido a leer de izquierda a
derecha, a diferencia de los japoneses que comienzan a leer donde los
occidentales terminan. Por ello los criterios de legibilidad no pueden ser
estaticos sino dependeran de la obra que ha de formarse y, asimismo, sus

destinatarios.
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1.4.1.1.1 Cémo leen las personas

Uno de los grandes mitos descritos en legibilidad es que las letras capitales son
mas dificiles de leer que las que mezclan letras capitales y minusculas. Sin
embargo, Weinschenk (2011. p. 30) informa que no hay estudio cientifico que

demuestre que alguna de las dos formas facilite o haga la lectura mas rapida.

Cuando una persona lee cree que sus 0jos se mueven a través de la pagina,
pero esto es algo que realmente no sucede. Los ojos dan saltos rapidos y
agudos con cortos periodos de quietud en el medio. Los saltos se llaman
movimientos sacadicos (unos siete a nueve letras a la vez) y los momentos de

quietud se llaman las fijaciones (alrededor de 250 milisegundos de largo).

Durante los movimientos sacadicos practicamente no podemos visualizar nada
pero los movimientos son tan rapidos que no podemos darnos cuenta de ellos.
Los ojos miran hacia delante durante la mayor parte de los movimientos
sacadicos, pero miran hacia atras de 10 a 15 por ciento del tiempo para releer

letras y palabras.

Vi R Tt P I R
Fortunately these saccades are really fast so you are not blind for long.
—I—'_'_'—-

— "‘V"_“%.f—\{ Hﬁg‘/_
They are so fast that you d even realize they are hEppE.l"llI‘lg

Figura 34. Movimientos sacadicos oculares.
Tomado de Weinschenk, 2011, p 31.

Si bien todas las personas leen no todas comprenden lo que leen. Es decir, si
bien una persona puede leer un proceso quimico biolégico esto no significa que
comprende el ciclo quimico biolégico que esta leyendo. De hecho, para leer,
solo es necesario la primera y la ultima letra de una palabra ya que la lectura es
un ejercicio basado en la anticipacién de la proxima palabra. Por ejemplo:
Pedro esta en su casa se puede leer Pdreo etsa en su csaa. Cuando una

persona lee no absorbe exactamente las letras y palabras para después
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interpretarlas. Cuando se lee, la persona se anticipa a lo que viene a

continuacion.

El tipo de letra influye en la comprension de un texto. Weinschenk, S. (2011. p.
38) cita un estudio realizado por Hyunjin Song y Norbert Schwarz (2008) que
demostrd que la comprension y percepcion de un texto esta relacionado con el
tipo de letra o fuente.

Para ello ambos cientificos entregaron instrucciones escritas a un grupo de
personas para resolver un ejercicio de fisica. El grupo que recibio las
instrucciones con un tipo de fuente mas legible estimé que la realizacién del
ejercicio seria de ocho minutos y no seria dificil. En tanto, el grupo que recibio
las mismas instrucciones con un tipo de fuente de menor legibilidad estimé que

el ejercicio tomaria hasta quince minutos y lo calificaron como dificil.

Tuck your chin into your chest, and then lift your chin upward as
far as possible. 6-10 repetitions.

Lower your left ear toward your left shoulder and then your
right ear toward your right shoulder. 6-10 repetitions.

Teuck your chin inlo your cheal, and Chew LT youn chin wpward as
far as gosadble. 6-10 repetitions.
Lacwer goun legt ear toward youn left shoulder and then gour

Figura 35. Ejemplo de tipografia e interpretacion de informacion.
Tomado de Weinschenk, 2011, p 39.

Aunque suene logico el tamarfio de la fuente importa. El tamafio de la letra tiene
que ser lo suficientemente grande como para que los lectores puedan leer sin
tensiéon. Es importante que, al momento de escoger una tipografia, se escoja
una cuya altura de x permita identificar la letra y facilite la lectura. Si bien
algunas fuentes pueden ser del mismo tamano, unas pueden parecer mas

grandes que otras debido a la altura de x.
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All the fonts in this illustration are the same size, but some
look larger than others because the x-height of different font
families vary. This one is Arial.

All the fonts in this illustration are the same size, but some look
larger than others because the x-height of different font families
vary. This one is Times New Roman.

All the fonts in this illustration are the same size, but
some look larger than others because the x-height of
different font families vary. This one is Verdana.

Figura 36. Ejemplo de percepcion de fuente en funcion de altura de x.
Tomado de Weinschenk, 2011, p 40.

1.4.1.1.2 Organizacion del texto

Un texto es la conjuncidn armonica de elementos visuales como: signos, letras,
palabras y oraciones. Todos estos adquieren un valor cuando se juntan y
forman un entramado.

Este entramado u organizacion se realiza con la intencidn de captar el interés
del usuario y que no decaiga la lectura. Sin embargo, esta estructura y
composicion editorial no solo es responsabilidad del autor de la obra sino de
otras personas como el editor y el disefiador sefiala De Buen (2003 p. 21).

1.4.1.1.3 El titulo

Es el primer contacto que un usuario puede tener con una informacion. Es el
texto que enganchara o no a la persona que consume el contenido. Lipton
(2007) indica que todos los titulares deben introducir al lector en la lectura. Para
ello recomienda usar un verbo y que el titular responda a la pregunta ¢ qué hay
para mi? De forma que el lector se sienta interesado por el contenido que esta

por leer.
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Repsol > Box Repsol > Dani Pedrosa's blog Version espaiol de
Ti1714 9:37 AM
A wet GP
O‘}O

I'm writing to you from home after an unusual Grand Prix.
Every year when we go to Holland we know that this can
happen, that it can rain, but this time it was special due to
the changing conditions threugheut the weekend.

We expected rain in Assen, so on Friday we had to
prepare the qualifying practice really in order to make the
most of the dry conditions. We recorded a good time and
were able to start from the front row. On Friday night,
before the race, we studied what to do if it rained. A lot of
things change, the laps before the warm up or how many

times we can switch bike. So we had te have everything
well prepared for the strategy.

| had a good feeling during the race. At the beginning, | chose to stay with the wet tyre, as in the dry areas it...

Tags: O repsol © honda > assen [ 2014 © holanda
Continue reading »

'Q 50 Comments

e 3

Figura 37. Ejemplo de contenido con titulo. A wet GP, del blog tematico de
Repsol.
Tomado de Blogs.repsol (s.f.).

Para el caso de una guia el titulo debera inducir o presentar el tema que se va
abordar en la informacién a continuacion. Es oportuno que un titulo sea corto y
conciso ya que tendra una mayor aceptacién frente a un titulo que utilice

palabras de dificil interpretacion.

1.4.1.1.4 El parrafo

El parrafo es un bloque de narrativo compuesto por distintas informacion y
busca transmitir una idea que ayuda a la comprension del mensaje completo.
Por ello, destaca De Buen (2003 p. 22), la construccion de un parrafo tiene
como funcion delimitar la interpretacidén del lector. Una palabra puede disparar
toda clase de significados; segun como se la estructure en una oracion puede
tener una connotacion informativa, poética o artistica. Un parrafo no es mas
que la conjuncion de fonemas (letras), morfemas (unidades minimas

significativas conformadas por fonemas). Con los morfemas se construyen
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palabras para articular sintagmas (oraciones). Y finalmente esa unién de
sintagmas (oraciones) forma un discurso. Si bien el discurso es la conjuncién
de parrafos, estos se caracterizan por su independencia interpretativa, es decir,
un parrafo es una unidad integra con el desarrollo suficiente para presentarse
aislada del resto del discurso. El autor es el responsable de determinar la
extension de un parrafo, pero si son cortos estimulan mas al lector por su
tenuidad y ligereza. De Buen (2003 p. 24) avisa que se debe considerar
aspectos como el cambio de renglén, la renovacion de parrafos, entre otras, ya
que las interrupciones en el texto deben responder a una planeamiento

adecuado y en funcion de estimular al lector.
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Figura 38. Tipos de parrafo.
Tomado de Mmt1986 (s.f.).

1.4.6 Los caracteres

En la legibilidad se debe considerar la longitud de los renglones. Si bien existen
diversos criterios para establecer medidas minimas, optimas y maximas de los
renglones estos siempre deben estar definidos con la intencién de hacer mas
agradable la lectura. De Buen (2003 p. 154) cita a Josef Muller-Brock para
indicar que “segun una regla empirica, bien conocida, debe haber siete
palabras por linea para un texto de cualquier extension. Asimismo a Emil Ruder

para avisar que “una linea de 50 a 60 letras es facil de leer”.
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1.4.7 Las columnas

Las columnas son una creacion de los amanuenses, quienes para evitar los
renglones largos introdujeron las columnas. De Buen (2003 p. 161) también
explica que la divisién de columnas, mas que responder a un recursos estético,
se trata de pragmatismo en la busqueda de una mayor y mejor legibilidad. Esto
se ejemplifica cuando una columna es demasiado estrecha y obliga al
movimiento excesivo de los 0jos, saltos constantes desde el final de un renglon
hasta el principio del siguiente, entre otros aspectos. De hecho, para este autor,

las columnas angostas obstaculizan el reconocimiento del texto.

1.4.8 El tipo de letra
El tipo de letra importa pero no se puede superponer a la legibilidad. La
legibilidad es mucho mas relevante que lo estético al momento de disefiar
informacion. Lipton (2007, p. 82) sostiene que muchos disefiadores se
preocupan de la personalidad de las tipografias. Sin embargo, cuando se trata
de una obra editorial, antes que la personalidad lo que debe prevalecer es la
claridad y su uso. El autor cita al disefiador Alex W. White para indicar que la
tipografia es 90 por ciento la administracion del espacio y el 10 por ciento
restante la administracion estética del tipo de letra. Asimismo, referenciando un
estudio de 1972 de J.M. Dirken en la Universidad de Delft, los aspectos mas
relevantes entre los elementos del disefo de la informacion estan:

o Elorden en el espacio.

e Ellugar que ocupa en la pagina.

e Eltamario de la letra.

e El contraste de las letras (negrita vs normal)

e La direccion (romana vs italica)

e El ancho de la columna.

o El espaciado vertical.

e Eltipo de letra.
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Lo relevante en la seleccién del tipo de letra es la claridad que aporta al
momento de la lectura, en el espaciado entre caracteres, en la separacion entre

palabras, en la composicion entre lineas y parrafos.

1.4.9 La composicion escrita
Para escribir un texto lo recomendable es que se lo haga de manera directa,
sencilla y concisa. También son relevantes las necesidades del lector, su nivel

de comprension y preferencias, segun Lipton (2007, p. 112).

Para una escritura clara y util el autor indica que es clave conocer la materia en
si y la audiencia a la que se dirigira esta informacién. La escritura debera
responder las dudas de los lectores de manera clara y concisa y en el orden
que los lectores esperan. Es asi que el buen disefio de la informacion supone
una escritura clara en funcion de la audiencia a la que nos dirigimos. Para ello,
y a manera de sugerencia, Lipton (2007, p.113) declara que es importante
saber hasta el nivel de conocimiento de la audiencia sobre la tematica que se

va a redactar para determinar las necesidades informativas.

Otra consideracion expuesta por este autor es la de favorecer la voz activa
donde el sujeto de la oracién sea lo principal, de forma que el sujeto actue
sobre el verbo. El autor indica que el uso de voz pasiva, en cambio, hace que la
informacion sea indirecta y poco precisa, ademas de debilitar la fuerza del

verbo.

Las oraciones cortas, por su parte, favorecen la lectura rapida y no aburren al
lector. Lipton (2007, p. 113) expone las siguientes recomendaciones para lograr
este tipo de oraciones:

e Limitar el uso de insertos como paréntesis, comas, punto y coma.

e Incluir listados.

e Dividir las oraciones largas con conjunciones en oraciones cortas

secuenciales.
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También otro factor que el autor considera relevante es la escritura de
oraciones completas, es decir, que no obliguen al lector a pensar o buscar la
informacion restante. Ademas sugiere que los parrafos sean cortos para que se

aligere la lectura.

Las palabras es otro aspecto a considerar segun Lipton (2007, p. 113). Para
este autor, si el objetivo del disefio de informacion es facilitar la transmisiéon de
un mensaje el lenguaje a utilizarse debe evitar terminologia técnica que no
aporte al lector. En caso de querer “demostrar” el grado de conocimiento se

recomienda incluir un glosario de términos.

El disefio de informacién es un aspecto muy relevante para la transmisiéon de
un mensaje. Consideraciones como la legibilidad y la connotacion de la
informacion estan sujetas a los diferentes recursos que se aplican al momento
de disefar la informacion. Por ello para el caso de esta tesis se tomara en
cuenta los aspectos mas relevantes de tal forma que el conocimiento que se

quiera transmitir ayude a la consecucion de un objetivo.
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CAPITULO II: Marketing digital, marketing de contenidos y social CRM

2.1 Introduccién al marketing digital

El marketing digital evoluciona del marketing tradicional. Con el Internet
aparecen nuevos canales y la forma de comunicarse entre marcas y empresas
se transforma. Los autores Cuesta y Alonso (2010) consideran que el
marketing digital es una disciplina revolucionaria y The Internet Marketing
Academic (2011, p. 8) también coincide con esta idea. Sin embargo, esta
organizacion afirma que para planear una estrategia de marketing digital, es
necesario estar familiarizado con los principios basicos de marketing como
publicidad, promocion, relaciones publicas y ventas. Pues el marketing digital

sigue buscando los mismos objetivos pero a través de estos nuevos espacios.

Este nuevo concepto supone cambios profundos que afectan directamente a
las practicas del marketing tradicional. EI ambito digital hace que las acciones
de marketing y de comunicacion evolucionen, se transformen. Es asi que los
conceptos anteriores, como las 4Ps, mutan. Y se pasa del Producto, Precio,
Plaza y Promocion a nuevos ejes de trabajo que son Personalizacion,
Participacion, Par a Par y Predicciones modelizadas. Estas 4Ps vienen a ser
cuatro grandes conceptos que engloban una serie de acciones, con sus
respectivas herramientas, que facilitan el acercamiento entre la empresa y el

individuo.

El Internet es un medio totalmente distinto ya que tiene caracteristicas unicas
que lo diferencian de otros medios de comunicacion. De hecho para The
Internet Marketing Academic (2011. p. 8) la posibilidad de conocer en tiempo
real lo que el consumidor piensa de una empresa se convierte en una gran
oportunidad para cualquier organizacion que quiera sostener su presencia en el
mercado. A esto le complementan los bajos costos que supone la
implementacion frente a las acciones de marketing tradicional para la
promocién de un producto o servicio. Otra gran mejoria que ofrece esta
extension del marketing, segun indican Cuesta y Alonso (2010), es que permite

conocer el retorno de inversidon, ese numero, cifra o dato tan deseado en
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cualquier reunidén gerencial. Las acciones de marketing digital, si por algo se
destacan, es que todas ellas pueden ser medidas. La subjetividad ya no tiene
tanta cabida en el ambito online, pues las herramientas actuales permiten
conocer los resultados de cada accion que se tome vy, esta valiosa informacion,
ser aprovechada para tomar medidas correctivas o ajustes a las estrategias de

marketing de una empresa. Todo esto gracias al Internet.

Tech Adoption

Historical adoption rates of communication technologies

B Telephone Radio W Color TV B VCR B Celiphone Il Computer B Internet
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Figura 39. Evolucion cronoldgica de la adopcion de tecnologia.

Tomado de uversity, (s.f.).

2.1.1 La tecnologia detras del marketing digital

Como se indicaba anteriormente, el marketing se adapta a los tiempos de los
consumidores. Por ello la evolucion del marketing siempre ha estado muy
ligada a al desarrollo tecnoldgico. Para los autores Ryan y Jones (2013, p. 4)

este proceso ejecuta el siguiente patron:

1. Aparece una nueva tecnologia y consumidores y adaptadores

tempranos empiezan a utilizarlos.

2. Su uso empieza a masificarse y aparece en el radar de los

responsables de marketing de las compafias.
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3. Los responsables de marketing mas innovadores empiezan a estudiar
la nueva tecnologia y analizan las formas en las que pueden

aprovecharla para conectar con sus publicos.

4. La tecnologia se masifica y se transforma en una practica de marketing

estandar.

La radio, la television, la prensa y el Internet son ejemplos de cémo la
tecnologia ha alterado las relaciones entre responsables de marketing vy
consumidores a escalas globales. Pero claro, el marketing no es sobre
tecnologias sino sobre personas. De hecho la tecnologia se vuelve interesante

solo cuando sirve para conectar con las personas de una manera mas efectiva.

Existen numerosos ejemplos de como la tecnologia ha impactado a través del
tiempo en los distintos mercados. De hecho la tecnologia tiene la facultad de
poder crear nuevos mercados o reinventar los existentes. Un claro ejemplo de
ellos es el Internet que junto con el software de aplicaciones y dispositivos han
permitido que las personas conecten con sus redes cuando quiera, donde

quiera y como ellos quieran.
2.1.2 Acerca de las estrategias de marketing en Internet

Una estrategia de marketing deberia utilizar diferentes herramientas para lograr
sus objetivos. The Internet Marketing Academic (2011. p. 11) indica que las
companias aprovechan herramientas como videos, fotografias, foros, y otras

para acercar su mensaje a sus publicos y construir relaciones a largo plazo.

Asimismo sefalan que el simple uso de una o varias herramientas online no
garantiza que una estrategia de marketing online funcione. Esta academia
afirma que una estrategia de marketing efectiva supone el uso de distintas

herramientas para conseguir la interaccién con el consumidor.

En ese sentido se puede afirmar que no existe una férmula especifica para
garantizar una campafia de marketing digital exitosa. De hecho, en funcion de

los objetivos que se pretendan lograr, se tendran que definir las estrategias y
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tacticas que ayudaran a los responsables a cumplir con los objetivos que se

propongan.

2.1.3 Por qué se necesita una estrategia de marketing digital

El marketing busca conectar a productos y marcas con sus publicos. Hoy en
dia con la cantidad de personas conectadas a la Red, el marketing digital se
convierte en una necesidad para las empresas. Para Ryan y Jones (2012, p.
19) el marketing digital es necesario porque, de no tenerlo, se pierden muchas
oportunidades.

Sin embargo, sefalan que el primer paso previo a realizar una estrategia digital
es familiarizarse y entender las diferentes innovaciones en este sector y como
esto afecta a las relaciones entre las marcas, los clientes y los potenciales
clientes. Ryan y Jones (2012, p. 20) creen que no importa el tipo de negocio en
el que se esté ya que en el entorno online estan todos los tipos de usuarios y
clientes. Pero sin una buena estrategia de engagement a través de canales

digitales el negocio puede estar perdiendo una oportunidad de oro.

El hecho de usar canales digitales amplia el panorama ya que se puede
conectar con consumidores de distintos lugares geograficos, es decir, una
audiencia mas grande. Asimismo enfocar todos los esfuerzos para llegar a un
nicho especifico. Implementado de manera correcta, el eje online, puede ser
una gran herramienta de marketing. Ryan y Jones (2012, p. 21) destacan que
el Internet ofrece multiples y diversas herramientas que permiten conectar con
los consumidores. De hecho afirman que nunca ha existido un panorama tan

retador, dinamico y diverso.

2.1.4 Redefiniendo las Ps del marketing tradicional
La irrupcion de la tecnologia y el nacimiento del marketing digital han hecho
repensar las Ps del marketing tradicional. Para Ryan y Jones (2012, p.28) estas
Ps se transforman de la siguiente manera:

o Plaza: ahora es el Internet. Con mas de dos billones de personas en el

mundo conectadas a través de una computadora, teléfono movil, tablet
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u otro similar, el Internet es el lugar, la plaza del marketing digital y
donde todas las marcas compiten por los consumidores.

e Precio: con Internet esta P es de caracter critico. La marca tiene que
ser competitiva y transparente, es decir, que su propuesta de valor sea
aceptada por sus clientes. Sobredimensionar el precio del producto en
comparacién con su competencia afectara a la dinamica del negocio.

e Producto: esto es lo que se ofrece, la propuesta uUnica de valor hacia
nuestros clientes. Ser un buen producto es crucial en el entorno digital.
un producto que evidencia sus beneficios tangibles y satisface una
necesidad real tiene mas probabilidad de generar engagement con sus
consumidores y generar ventas.

e Promocion: es el eje transversal de cualquier estrategia de marketing
tanto para los ambitos online como offline para lograr que nuestro

producto sea conocido por nuestros prospectos.

2.2 El Internet, breve resena
Es innegable que el Internet ha abierto un vasto campo de posibilidades en las
areas de comunicacion, creacion de informacion, socializacion de la

informacion y la computacion.

Las expectativas indican que para 2020 serian mas de 22 billones de
dispositivos los interconectados. Segun McHaney (2012. p. 9) el Internet es
esencialmente una gran computadora conformada por un numero pequefio de
redes de computadoras interconectadas. Esta red de redes ha establecido un
sistema de comunicacion e informacion global que permite transmitir

informacion con diferentes fines.

Uno de los hechos mas significantes del Internet es la coleccion de
documentos interconectados y organizados dentro de las pantallas
computadoras, también conocidos como websites. McHaney (2012. p. 9) define

a un sitio como una coleccion de paginas webs que en su conjunto forman un
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sitio web. Y las webs son importantes ya que permiten, de forma facil, el

acceso a la informacién a todas las personas y en distintos formatos.

Inicialmente los websites eran espacios informativos y estaticos que apenas y
utilizaban imagenes, pero con el tiempo fueron evolucionando los formatos y
las webs implementaron recursos como videos, animaciones, entre otras. Los
sitios webs fueron sofisticandose al punto de almacenar uno o mas sitios webs
en servidores. A estos servidores es posible acceder a través de direcciones de
Internet conocidas como Uniform Resource Locators (URLs). El colectivo

conformado por estos sitios webs publicos dio origen a la World Wide Web.

Las paginas webs son documentos de texto construidos en base a los
parametros conocidos como  Hypertext Markup Languaje. Estas
especificaciones permiten a los desarrolladores crear diferentes sistemas bajo
las mismas reglas. Esto significa que una pagina web puede ser creada en
donde sea y por quien sea y ser cargadas a través de cualquier buscador con

conexion a Internet.

<HTML>

<HEAD>

<TITLE>The University of Georgia</TITLE>
</HEAD>

<BODY>

<pP>

<IMG SRC="ugaseal.gif">

<H1>University of Georgia</H1>

<P>

The University of Georgia is located in
Athens, Georgia, 75 miles east of Atlanta.
It was founded in 1785 and is the oldest
state university.

</BODY>

</HTML>

Figura 40. Evolucion cronoldgica de la adopcion de tecnologia.

Tomado de uversity, (s.f.).
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2.2.1 Los inicios de la Red
Si bien el Internet es uno de los productos mas tecnoldgicos mas relevantes de
los ultimos tiempos, Ryan and Jones (2012, p. 7) situan el origen del Internet en

1957 en la época del lanzamiento del satélite Sputnik por parte de la USSR.

Esta accion rusa fue considerada, por los EE.UU, como un factor para
desarrollar e investigar con mas recursos la ciencia y la tecnologia. Es asi que
en 1958 el departamento de Defensa de Estados Unidos configura la Agencia
de Proyectos de Investigacién de Avanzada (ARPA segun sus siglas en inglés),
una agencia especial con un fin especifico: poner a los Estados Unidos a

liderar la guerra fria en la carrera tecnoldgica.

En agosto de 1962 el especialista en computacion Joseph Carl Robnett
Licklider (1915-90), vicepresidente de la compaiia tecnoldgica Bolt Beranek
and Newman, escribié una serie de memos en los que planteaba el concepto
de una red de computadores intergalactica. Y ya en octubre de 1963, Licklider
fue el maximo directivo del departamento Behavioral Sciences and Command
and Control Programs en ARPA. En sus dos afios al mando de esta area se

encargo de sembrar la semilla que daria pie al Internet, el ARPANET.

La agencia ARPA empez6 el proyecto ARPANET en 1966 con la promesa de
que conectaria a las super computadoras del gobierno, universidades e
institutos de investigacion por todos los EE.UU. Esta nueva red crecioé de forma
rapida y para 1971, 15 institutos norteamericanos estaban conectados al
ARPANET y para 1974 ese numero habia crecido a 46 incluyendo nodos de

conexion en Hawai, Noruega y Londres.
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Figura 41. Logotipo oficial. En 1996 ARPA pasa a llamarse DARPA.
Tomado de Darpa (s.f.).

El término Internet fue usado por primera vez en 1974 por el cientifico Vinton

Cerf. Pero recién en 1989 Tim Berners-Lee, un desarrollador que trabajaba en

la Organizacion Europea de Investigacion Nuclear (CERN segun sus siglas en

inglés), propuso un sistema de envio de informacién basado en enlaces de

hipertextos. Si bien este concepto de enlazado ya era utilizado en programas y

computadores personales, nunca se lo habia aplicado para la conexion de

distintos documentos en distintos computadores.

Tim Berners-Lee

Director of the World Wide Web
Coensortium (W3C) w3.org, the place o
agree on web standards. Founded
webfoundation.org - let the web serve
humanity

Figura 42. Cuenta oficial en Twitter de Tim Berners Lee.

Tomado de Twitter (s.f.).
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El boom de este invento no se hizo esperar. Empresas, personas y gobiernos
empezaron a utilizar la Internet para intercambiar informacion. En marzo del
2000 se estimaba que existian 304 millones de personas en el mundo con
acceso a Internet. Tres afnos mas tarde este numero se duplicé y eran 608
millones las personas conectadas. A junio de 2012, segun cifras de Internet
World Stats, existen mas de 2000 millones de usuarios de Internet.

2.3 El Internet son las personas

Si bien el Internet es la herramienta, la clave para que esta tenga sentido es
que las personas la utilicen. Por ello, Ryan y Jones (2012, p. 11) sefialan con
énfasis que el marketing digital no tiene que ver con tecnologia, de hecho su
foco esta en las personas. Por lo que indican que el marketing digital y el
marketing tradicional son muy parecidos; se trata de personas (marketeros)
conectando con otras personas (consumidores) para construir relaciones y
favorecer las ventas. La tecnologia lo unico que hace es brindar herramientas y

plataformas para poder conectar a las personas.

El marketing digital no trata de entender como funciona la tecnologia o como
son las personas, el marketing digital busca entender y aprovechar como las
personas usan la tecnologia y como se puede aprovechar esto para conectar

con ellos de forma mas efectiva.

Este enfoque del marketing digital no es nada nuevo. Esta transformacién en
las relaciones entre individuos y organizaciones ya la avistaron Lock, Levin,
Sears y Weinberger (1999). Estos autores exponen que el Internet ha logrado
transformar los mercados gracias a su interconexion. Segun su manifesto, las
personas se estan volviendo mejor informadas, mas inteligentes vy

demandantes de cualidades y valores que muchas organizaciones carecen.
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{Camaicarary by Jale Mcdvee, 3Y Famprnnamis, and Yiax Gilfmwar

CLUETRAIN

RICK LEVINE, CARISTOPHER LOCKE,

DOC STARLS anv BAVID YIINARERGER

Figura 43. Portada del Manifesto Cluetrain.

Tomado de Cluetrain (s.f.).

Estos autores exponen 95 tesis 0 mensajes que los usuarios envian a las
organizaciones en este nuevo entorno. Estas sefiales enviadas por los usuarios
buscan que las organizaciones implementen nuevas acciones ya que los
tiempos han cambiado gracias a la transformacion que ha generado la
comunicacion en el Internet. Si bien se tratan de 95 anunciados a continuacion

se presentan los mas relevantes:

e EIl discurso corporativo no sirve: Los usuarios son personas y las
personas son humanos. Con esto se refiere a que la voz humana es
abierta, natural y sincera. En contraposicion del discurso que suelen
utilizar las empresas y corporaciones llenas de tecnicismos y muchas
veces incompresibles para el ciudadano de a pie. Util tal vez para
inversionistas pero no para los usuarios de Internet.

e Los mercados son mas inteligentes: Los usuarios comparten sus
experiencias personales en la Red. Pueden hablar sobre sus

vacaciones, sobre el trafico de la ciudad o sobre su ultima experiencia
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en una tienda o con una marca. Estas expresiones son muy valoradas
por otros usuarios que aprovechan la Red como un repositorio de
referencias (experiencias) para decidirse por un producto o servicio.

e Necesitamos canales directos entre la persona y la empresa: Los
usuarios quieren hablarles a las empresas. Quieren hacerles conocer
sus experiencias, sus necesidades y la Internet facilita ese acercamiento
entre una marca y su audiencia.

e Conversaciones cercanas, humildes y honestas: Las personas ya se
cansaron del discurso y los adornos retoricos que han utilizado las
empresas para dar a conocer sus servicios y también sus errores. Hoy
los usuarios demandan transparencia y humildad a las organizaciones.

e Contenidos realmente importantes: Los usuarios estan expuestos a
miles de mensajes a diario. Por esta razon las organizaciones deben
buscar informacién o contenido que le sea de utilidad a su mercado, que
le aporte algo nuevo para mejorar su vida o su experiencia con los
productos o servicios que ofrece.

e Crear comunidades para dialogar: Las empresas deben velar por los
intereses de sus comunidades. En este sentido se vuelve indispensable
que la organizacion haya identificado los problemas o preocupaciones
de su entorno para poder proponer una conversacion constructiva que le
permita involucrar a su mercado en la busqueda de una solucion.

e Una conversacion abierta, no hay porque temer: El secretismo, la
confidencialidad corporativa es algo que no genera confianza en las
personas. Las personas no quieren que se les oculte nada, quieren

conocer los procesos de las empresas de manera transparente.

2.3.1 Influencias tecnoldgicas sobre el usuario de Internet
Este desarrollo tecnologico que acarrea el Internet también afecta a los
usuarios, a los consumidores. Para Ryan y Jones (2012, p. 12) existen siete

claves tecnoldgicas que influyen sobre cualquier persona hoy en dia:
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Interconectividad: Las redes tecnologicas digitales permiten que
diferentes usuarios se conecten a través de correo electrénico,
mensajes, redes sociales como Facebook. Los usuarios estan
interactuando y encontrandose alrededor del mundo
independientemente su zona horario, o ubicaciéon geografica. Las
conversaciones de las personas no solo que estan haciendo mas
robustas a las redes sociales sino que estan construyéndose nuevas
comunidades virtuales.

La tecnologia esta facilitando la creacién de contenidos: Con las nuevas
plataformas el contenido es facilmente generado, publicado y compartido
de manera rapida y facil. Los usuarios ahora pueden encontrar resefnas
y valoraciones acerca de productos servicios en los espacios digitales de
otros usuarios. Si el conocimiento es poder, esta era digital esta
cambiando las relaciones de poder a favor de los consumidores.

La filtracion de la informacion se ha incrementado: Ante tanta
informacion disponible los usuarios estan desarrollando sus propios
métodos para ignorar la informacion que ellos consideran irrelevante. De
hecho las distintas plataformas permiten la suscripcion o personalizacion
de contenidos en funcion de los intereses del usuario.

Los nichos estan creciendo: La diversidad del contenido en Internet
permite a los consumidores participar en funcion de sus intereses. Es asi
que gracias a la Red cada vez mas usuarios se conectan entre ellos en
base a intereses en comun.

Los contenidos personalizados estan floreciendo: Las plataformas
digitales permiten a los usuarios expresarse en la Red. Publicar
opiniones, videos, fotografias en foros o redes especializadas. Es asi
que cada vez aparecen nuevas “personalidades” que, gracias a sus
contenidos, obtienen notoriedad e influencia sobre un determinado
grupo.

El prosumidor: Los usuarios de Internet cada vez comparten sus
experiencias con productos o servicios que han probado. Es asi que

permiten a las organizaciones conocer que es O qué quieren.
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Actualmente los niveles de interaccion entre personas y organizaciones
se han incrementado a tal punto que muchas marcas buscan
personalizar cada vez mas los productos.

Demanda 24/7: Una gran ;ventaja? De Internet es que supone la
disponibilidad a tiempo completo de una marca, producto o servicio. Los
usuarios no se preocupan de la hora, el dia o el lugar para interactuar
con las organizaciones de su interés. El Internet al ser una red que
nunca se desconecta ha transformado los “horarios de atencién” de las
marcas y hoy las empresas tienen que responder lo mas pronto posible

ante las peticiones de sus usuarios en el espacio online.

2.3.2 Claves sobre el usuario online

Toda esta influencia tecnolégica, como se indico, ha moldeado el

comportamiento de los consumidores, a tal punto, que los usuarios actuales

tienen ciertas caracteristicas en comun. Segun Ryan y Jones (2012, p. 14) este

es el perfil del consumidor digital:

Los consumidores digitales estan cada vez mas adaptados al lenguaje y
forma de participacién del medio. Segun el guru de la usabilidad Jacob
Nielsen, los consumidores online han ido perfeccionando el manejo del
Internet como herramienta y cada vez se sienten mas comodos
utilizando la Internet. Es asi que su participaciéon en la Red cada vez se
vuelve mas eficiente y efectiva.

El consumidor online quiere todo y lo quiere ahora: La rapidez e
inmediatez que supone el Internet ha cambiado el comportamiento de
los usuarios. Los usuarios estan cada vez mas acostumbrados a recibir
informacion desde distintas fuentes y de manera simultanea. De tal
manera que el consumidor online cada vez busca contenido facil de
escanear para luego decidir si revisa la informacion en detalle. Esto se
evidencia en el protagonismo que actualmente tienen las infografias o
los contenidos multimedia.

El consumidor online tiene el control: Las personas tienen el control total

sobre el contenido o la informacién que consumen en Internet. En caso
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de no querer una informacién la obviaran o la bloquearan en sus
espacios personales.

e Estan en constante cambio: Los usuarios cada vez mas buscan nuevas
experiencias y ya no se preocupan por ser fieles a una marca u
organizacion. Su atencion estd entregada al contenido que mas les
interese en ese momento.

e Son humanos y conversan: El consumidor online si bien esta detras de
un monitor no deja de ser un humano que comparte sus experiencias y
emociones con las personas y el entorno que le rodea a través de las

nuevas plataformas y redes disponibles.

24 Laweb 2.0

Las webs, en su principio, tenian un formato de participacién practicamente
unidireccional. Es decir los usuarios no podian interactuar o intercambiar
informacion en estos espacios. Cuesta y Alonso (2010) indica que con el
desarrollo tecnoldgico las nuevas plataformas facilitaron esta participacion de
los usuarios y los sitios netamente estaticos e informativos empezaron a

convertirse en espacios dinamicos y de participacion.

La web 2.0 se caracteriza por la conversacion e interaccidn que genera entre
los usuarios. En esta transformacion nuevas formas o espacios de participacion
fueron apareciendo como son los blogs, las wikis, las redes sociales, los
entornos para compartir recursos sean documentos, fotos, videos, agregadores
de noticias, almacenamiento online, presentaciones, aulas virtuales.

El término Web 2.0 es utilizado, principalmente, para describir la forma social
en la que se usan las tecnologias relacionadas con Internet. No refiere,
precisamente, a aspectos tecnoldgicos de software o hardware. Para McHaney
(2012. p. 10) la Web 2.0 se caracteriza por cuatro componentes: social media,

recomendaciones, contenido compartido y aplicaciones webs.
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2.4.1 El sitio web
Un sitio web es un conglomerado de paginas relacionados y agrupadas bajo un
mismo dominio dentro de Internet. Se trata de un documento HTML al que se

accede a través de un protocolo HTTP.

Para el caso del marketing digital, un sitio web se entiende como el espacio
oficial de una marca u organizacion que es aprovechado como un punto de
contacto entre el consumidor y la marca. De hecho la mayoria de los esfuerzos
que se realicen en comunicacion buscaran que se posicione al sitio web como

el entorno autorizado para que la empresa interactiue con su audiencia.

2.4.1.2 Tipos de sitios web
e De comercio electrénico: permiten a los usuarios realizar transacciones

economicas a traves de tarjetas de crédito o sistemas como PayPal.

e De descargas: los usuarios pueden compartir (subir y bajar) contenido

como peliculas, video juegos, salva pantallas, entre otros.

{4 Tube

il Popular searches

Figura 44. Pantalla de inicio del sitio de descarga FilesTube.
Tomado de FilesTube (s.f.).
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e De desarrollo: son paginas donde se introduce informacién vinculada
con desarrollos en disefio, web, software y aspectos vinculados con

informatica vy tics.

¢ Institucionales: paginas webs corporativas donde se traslada la identidad
de una organizacion al ambito online con la intencién de dar a conocer
sus productos o servicios. Generalmente son aprovechadas como un

medio de contacto entre la institucion y su audiencia de interés.

Inicio Galerias de Fotos Correo Institucional Contactenos  Mapa del Sitio Q

Indicadores qmgﬂmtﬂr:/del ser,vl"cﬁ: Agua Potable

Marzo2014 -

(B2 00,80% s 08,39% O i 04,86%

Quito

Noticias ~ Quiénes somos Qué hacemos Nuestros servicios Zona de descarga  Recursos interactivos  Informes de gestion  Ley de transparencia

) ) |

EPMAPS SOLICITA A SUS
CLIENTES LA ACTUALIZACION Consulta Consumo de

- iTe invitamos a nuestra
DE DATOS PARA EMISION DE Agua promedio RENDIC!ON Rendicidn de Cuentas!
FACTURA ELECTRONICA | DE CUENTAS
La Empresa Publica Metropolitana Haz consultas 2009-2014 Haz click aqui.
de Agua Potable y Saneamiento - inmediatas de EP MATP S
EPMAPS- informa que, a partir del 1 tus planillas.
de enero de 2015, emitira factura
electronica, por ello, solicita a sus Realiza todos tus pagos.
clientes la actualizacion de datos,

¥a que este documento se enviara Formularic para solicitud de Servicios
al correo electrinico que se I

Figura 45. Pantalla de inicio de sitio oficial de la empresa publica de
agua de Quito.

Tomado de Aguaquito (s.f.).
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e De comunidad virtual: se trata de foros o chats donde la gente que

comparte intereses se reune y conversa sobre las mismas tematicas.

s T
) Detracker Jl:S) indice del foro

Opciones & |
‘ Titulo
Los temas del foro

Gatitos Multi, el uitimo grito de la moda
8 Por: pamipavo02 - Hoy - 04:42:47

Bug de los efectos en los hechizos
2 Por : Manollips - Hoy - 04:31:05
[EVT] Regalame un zing
Por: Kaji-Zu - Hoy - 03:44:22
&Mejor oficio para un Zurcarak?
Por: XxBrakemxX - Hoy - 01:28:52

Figura 46. Captura pantalla del foro del juego de rol multijugador .

Tomado de Foro.dofus (s.f.).

e Personal: generalmente aprovechados en el desarrollo de identidades
digitales. Estas webs son utilizadas, principalmente, por personalidades

de gobierno o empresarios de mucha notoriedad.

Login  Create account
ORGANIZING FOR ACTION

L e
“" ' 4 das

)

DONATE

Raise the Wage
Sign the petition to sayit's time to
give America a raise.

SIGN THE PETITION

g,

GETTHEFACTS / GETTHELATEST |/ GETINVOLVED

Figura 47. Captura pantalla del sitio oficial de Barack Obama.

Tomado de Barackobama (s.f.).
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2.4.2 Indicadores de éxito de un sitio web

2.4.2.1 CoOmo medir el éxito de una web

Una de las ventajas del marketing digital mencionada es la posibilidad de medir
el éxito o fracaso de una implementacion. Ryan y Jones (2012, p. 97) sefalan
que no existe una formula uUnica para medir el desempeno de una campana.
Por ello, los autores recomiendan evaluar el éxito de una campana online en
funciéon de los objetivos establecidos. Con esto los autores evidencian que no
existe una férmula o parametros pre establecido para medir el desempeno del
marketing digital. Asimismo, destacan que en el ambito online existen
diferentes herramientas para descubrir que elementos de nuestra estrategia

funcionan, cuales se deben ajustar y cuales debemos descartar.

Para el caso de un sitio web, por ejemplo, los autores indican que una forma de
conocer las visitas y el comportamiento del usuario en nuestro sitio es través
del etiquetado de pagina o el uso de servicios gratuitos como Google Analytics.
Este tipo de practica recoge informacion que nos permite conocer aspectos
como el tiempo de visita del usuario, la procedencia de la visita —si es desde un
buscador-, las paginas o contenidos que mayor tiempo de estadia registran, el
origen geografico de la visita, el tipo de sistema operativo del que se visitd la

web, el navegador en el que fue desplegado nuestro sitio web, entre otros.

Sessons sz Fagenws Pags Sassen Ao Session Duranon Buuncs Rste
QO ua i 324 234 484 1.49 00:01:29 80.96%

e Demogiaphics Langusge

Sysan

Figura 48. Captura pantalla de las estadisticas de audiencia de un sitio web.

Tomado de Google (s.f.).
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Asimismo, cada red o espacio online dispone de una serie de elementos que
pueden ser utilizados como indicadores para medir el desempefio de una
organizacion en la red. Estos dos autores son enfaticos al indicar que lo mas
importantes es definir qué se necesita medir, qué métricas son relevantes para
el negocio, qué métricas son de mayor valor para determinar el éxito de nuestra
campana. Los KPIs (Key performance indicators) no son un concepto nuevo
pero se utilizan para conocer el progreso o fracaso de nuestra estrategia online.

Sin estos es facil perderse en toda la informacién que la Red provee.

2.4.2.2 La seleccion de KPIs
La diferencia entre las métricas definidas como KPls y las métricas que nos
puede arrojar un sitio web es que las primeras son criticas para determinar el
desempefio de nuestro sitio web. Ryan y Jones (2012, p. 112) diferencian los
términos métricas y KPIs, pues una métrica es cualquier dato en tanto el KPI es
un dato exacto que nos ayuda a conocer nuestra efectividad. Para los autores
estas son las caracteristicas principales de los KPlIs:

e KPIs siempre estan alineados a los objetivos estratégicos de negocio.

e KPIs son definidos por la alta direccién.

¢ KPIs necesitan ser cuantificables.

e KPIs deben ser faciles de entender.

o KPIs deben facilitar la identificacion de nuevas oportunidades.

2.4.2.2.1 KPIs generales para sitios web

e Ratio de conversion: esto es la cantidad de usuarios que realizan una
accion vs. los que visitan el sitio web. Por una accion podemos entender
una compra, una suscripcion, un registro, u otro factor que se haya
definido.

e Paginas vistas: esto nos permite conocer el numero de paginas que son
visitadas por los usuarios en un determinado tiempo.

e Visitantes unicos: es la cantidad de usuarios individuales que visitan el
sitio. Es decir, esta métrica no toma en cuenta a los usuarios que ya

visitaron el sitio web anteriormente.
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e Nuevos vs. visitantes que retornan: es el porcentaje de usuarios que
regresan al sitio web.

e Taza de rebote: es el numero de personas que ingresan al sitio e
inmediatamente lo abandonan. Es decir, que no navegan por nuestra

web sino que entran al Home pero no se animan a visitar otras paginas.

2.5 Factores de presencia online

2.5.1 Encontrabilidad

Este concepto abarca la manera en la que una pagina web se encuentra
indexada en los diferentes buscadores de Internet. Si bien un sitio web puede
estar muy bien desarrollado este deberia posicionar en los principales motores

de busqueda.

De no ser asi, se dificulta que los usuarios accedan a la informacién que la
empresa le interesa difundir. Al trabajar en este aspecto la empresa gana dos
cosas. Por un lado la generacion de tréafico y visitas hacia el sitio web. Por otro,
que los mensajes que la organizacion quiere promocionar lleguen de manera
mas facil. Para desarrollar el eje de encontrabilidad de un sitio existen
diferentes variables que se deben trabajar. Esto con el fin de posicionar la
pagina web entre los primeros resultados de los motores de busqueda. Es asi
que las principales acciones que se pueden ejecutar son el Search Engine
Optimization (SEO) y el Search Engine Marketing (SEM). La primera como un
ejercicio con resultados alcanzables al largo plazo y gratuito. La segunda como

una accion con resultados inmediatos pero de servicio pago.

2.5.1.1 Sobre los motores de busquedas

Los motores de busqueda representan una gran oportunidad para conectar con
los consumidores. De hecho, Ryan y Jones (2012) destacan que en 2011 los
negocios norteamericanos invirtieron alrededor de 19.3 billones de dolares en

marketing para buscadores.
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Figura 49. Los tres motores de busqueda mas utilizados.

Tomado de Optimum?7 (s.f.).

Es importante sefalar que el objetivo de un buscador es proporcionar
resultados actualizados, relevantes y de alta calidad para los usuarios. Los
motores de busqueda constantemente estan renovando y probando sus

algoritmos con el fin de mejorar los servicios que ofrecen.

Go gle el seo ) n

Web Images Videos News More ~ Search tools

About 205,000,000 results (0. 51 seconds)

Tip: Search for English resuits only. You can specify your search language in
Preferences

SEO - Wikipedia, la enciclopedia libre

es wikipedia org/wiki’'SEO ~ Translate this page

SEO. Seo 0 seo puede referirse a: Catedral. denominada «seo» principalmente en
Aragon y Catalufia, en Espafia. Con esta acepcion, es o forma parte del ...

Posicicnamiento en buscadores - Wikipedia, Ia ...
es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento_en_buscadores ~ Transiate this page

El posicionamiento en buscadores u optimizacion de motores de biisqueda es el
También es frecuente nombrario por su fitulo inglés. SEO (Search Engine -

Link building - Link bait - Penalizacion en motores de - AdWords

¢ Necesitas optimizacion en buscadores (SEQ)? - Google Help
hips://suppori.google.com/webmasters!.../352917hi=e... * Translaie this page

Antes de empezar a buscar un SEO, es importante formarse como consumidor y
familiarizarse con el funcionamiento de los motores de bisqueda.

You've visiled this page 3 times. Last visit: 1/25/14
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Figura 50. Captura pantalla una busqueda realizada en Google.

Tomado de Google (s.f.).




70

Los motores de busquedas trabajan con bots, también conocidas como arafas,
para que analicen las diferentes webs. Una vez que una web ha sido revisada
por una arana, el buscador almacena al detalle los contenidos de la pagina y
los enlaces entrantes y salientes que contiene. A esta base de datos masiva se

le llama index.

2.5.1.2 Search Engine Optimization (SEO)
El SEO tiene que ver con todas las acciones que se realizan para que un
contenido, un sitio web, se posicione entre los primeros resultados de un motor

de busqueda.

Segun Carrel (2012. p. 11) aparecer en las paginas de resultados de los
motores de busqueda es el resultado consistente de la conjugacion de factores
como: anuncios pagados en motores de busqueda (adwords), resultados

organicos (resultados no pagados) y la ubicacion donde se realiza la busqueda.

El search engine optimization se puede dividir en dos ejes:

On-page SEO que tiene que ver con la optimizacién sobre el contenido de la
pagina y los meta tags. Y el Off-page SEO que tiene que ver con la
construccion de links relevantes a lo largo de todo el sitio y que genera

visitantes a la web.

2.5.1.2.1 On - page SEO
Esto significa la optimizacion que se realiza sobre el sitio en términos de
contenido y metatags. Carrel (2012. p. 29) sefiala que el On — page SEO esta
relacionado con tener las mejores palabras claves para cada pagina. También
con que cada contenido de cada pagina sea relevante para esas palabras
claves. Estos son algunos de los aspectos que se tienen que considerar al
momento de trabajar el On — page SEO.
e Contenido: el contenido relevante importa porque ayuda a que los
motores de busqueda encuentren el sitio web. El contenido relevante es

aquel que resuelve las dudas que pueda tener un usuario. Un sitio web
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bueno siempre tiene contenido facil de leer y links faciles de ubicar. Por
esa razon siempre es importante que se utilicen titulares y subtitulares,
un tamano de letra medio y que haya un buen contraste entre las

palabras y el fondo.

Palabras claves y nombre del sitio: si se quiere llevar visitantes a un sitio
es necesario saber qué son las keywords y para qué sirven. Las
palabras claves son las combinaciones que los usuarios utilizaran para
buscar contenidos relacionados con un sitio web por esa razon hay que
considerar diferentes aspectos antes de escoger las keywords. En
primer lugar hay que asegurar que las keywords que seleccionadas
tengan el suficiente volumen de busquedas. Otro aspecto a tener en
cuenta es que las palabras que se busquen no tengan demasiado
competencia y para ello no han de tener que ser genéricas. Siempre es
recomendable que las keywords sean contextualizadas o direccionen a
un tema en especifico. Una forma de dimensionar la competencia que
hay entre palabras claves es poniendo en el buscador la palabra y ver si

en los resultados aparecen anuncios pagados.

name="SUBJECT" content="Diarioc deportiveo 0le™ />
name="DESCRIPTION" content="Diaric 0l&. Noticias
Futbol de primera, Futbol del ascenso, futbol 1
ial, tenis, rugby, autcs, automovilismo, basgquet,
name="ABSTRACT" content="Diarioc 0Ql&. Noticias dep
Futbol de primera, Futbol del ascenso, futbol 1
ial, tenis, rugby, autcs, automovilismo, basgquet,
name="EKEYWORDS" content="mundial, futbol, primera
basquet, autos, rugby, polideportive™ />

Figura 51. Captura pantalla del nombre y keywords del sitio
del periddico deportivo argentino Olé.
Tomado de Olé (s.f.).




72

XML sitemaps: también conocido como sitemap se recomienda que se
incluya en el sitio web. Este elemento facilita el trabajo a los motores de

busqueda para que encuentre y analice las paginas del sitio.

Indexar el sitio: para confirmar si un sitio ha sido indexado se debe
colocar la web en la barra de busqueda y si no se presentan resultados
el sitio web no esta indexado. Para indexarlo se recomienda ingresar a

la herramienta de webmasters de Google e inscribir el sitemap.

Navegacion en el sitio: otros aspecto a sefialar es que sea de facil
navegacion, es decir, que el contenido sea facil de encontrar. Para ello
Carrel (2012. p. 33) brinda estas recomendaciones:

o Linkear el logo de la cabecera a la pagina de inicio

o No sobre cargar el sitio de menues y enlaces

o Usar breadcrumb para que el usuario pueda conocer en qué lugar

de la pagina esta
o Incluir un sitemap
o Incluir un buscador

o No usar elementos Flash o JavaScript para la navegacion

Tags y metatags: los tags no se ven en la parte visible de la web pero
sirven para entregar informacién util sobre la pagina web. De hecho los
buscadores trabajan sobre los tags para definir la relevancia del

contenido de un sitio web.

Title tags: también llamada etiqueta de titulo esta aparece en los
resultados de busqueda y también en la parte superior de la vifieta de la

ventana del navegador.



73

.
= Ideas sueltas: blog oficial - * \ o

& — C [ www.ideassueltas.com.ec
B ideas sueltas 9 l
Web Images Videos News More = Search tools

About 1,190,000 results (0.47 seconds)

Ideas sueltas: blog oficial de Santiago Michelena
www.ideassueltas.com.ec/ = Translate this page

Mar 10, 2014 - Blog para conversar y compartir informacion relacionada con 1a
comunicacion, las artes y ofras disciplinas

You've visited this page 3 times. Last visit: 5/9/14

Figura 52. El Title Tag es visible tanto en la cabecera de la web como
en los resultados de los buscadores.

Tomado de Google (s.f.).

e Description tag: si no se utiliza un description metatag el motor de
busqueda realizara un sumario de lo que hay en la pagina y lo
presentara en los resultados. Por ello es importante que se utilice esta
etiqueta para que se visualice el mensaje que se quiere posicionar al

momento de figurar entre los resultados de los motores de busqueda.

El Universo | Noticias de Ecuador y del mundo
www.eluniverso.com/ ¥ Translate this page

Moticias de Ecuador y el mundo en eluniverso.com. Revisa las principales noticias
nacionales e internacionales: opinion, politica, economia, internacional

You've visited this page 3 times. Last visit: 3/27/12

Figura 53. El Description Tag es del peridédico ecuatoriano El Universo.

Tomado de Google (s.f.).
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Keyword tags: estas son las palabras claves que referiran el tipo de
contenido o contenidos que hay en el sitio.

Robot tags: este tipo de etiqueta se utiliza para indicar a las arafias de
los motores de busqueda que tipo de contenido no debe ser indexado.

H tags: H o headers tags son necesarios para cada pagina. H1 es la
etiqueta principal y es necesario utilizar palabras claves cuando se utilice
esta etiqueta. Estas etiquetas sirven para diferenciar el texto de parrafo,

subtitulo y titulo.

Heading Tag H1

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim
ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa
qui officia deserunt mollit anim id est laborum.

Heading Tag H2

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim
ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa
qui officia deserunt mollit anim id est laborum.

Heading Tag H3

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim
ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut

Figura 54. Existen diferentes tipos de tags que se pueden aprovechar

para el contenido. Tomado de Kristofcreative (s.f.).

Imagenes: las imagenes son muy utiles por diversas razones. Hacen
mas interesante un sitio web, ayuda a ilustrar o reforzar mensajes que
queremos transmitir, aparecen en los motores de busqueda y ayuda
para que sean analizadas por los motores de busquedas. Por ello es
importante que el nombre del archivo que se suba al sitio incluya
palabras claves. Ademas de esto es importante aprovechar la
descripcion y la etiqueta Alt. Estos dos atributos favorecen el trabajo de
los motores de busqueda.
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Tiempo de carga: si la pagina es muy lenta al cargar o sus elementos

muy pesados lo mas probable es que el usuario abandone la pagina.

2.5.1.2.2 Off — page SEO
Link building: este tipo de practica es la que logra posicionar un sitio web a

través de la construccion de enlaces entrantes. En ese sentido se puede indicar

que el off page SEO es sindnimo de link building. Esto significa que Google

valora la cantidad y la cantidad de enlaces que direccionan al sitio web.

Coémo lograr buenos enlaces: en primer lugar se debe averiguar que
sitios web enlazan hacia las webs de la competencia. Si se trata de
directorios de sitios se deberia ver la forma de estar en estos directorios
también. Si no se trata de directorios de sitios se sugiere investigar si los
administradores desean incluir el sitio en su pagina, claro que para ello
hay que estar seguros de que los enlaces son relevantes y tienen buen
contenido.

Directorios: los directorios online, ademas de ser una buena forma de
conseguir links a una web, ayudan a lograr menciones. Las menciones
son las referencias que recibe una marca en otras pagina webs sean
estas un enlace o no. En términos de SEO estas menciones pueden
ayudar a posicionar en los rankings ya que contribuyen a la credibilidad.
Social media: esto es lograr que los contenidos sean referenciados en
espacios como Facebook u otras redes sociales. Esto ayudara en el
posicionamiento organico en buscadores. Asimismo las personas que
realicen busqueda en redes sociales podran encontrar los contenidos de
la empresa. Finalmente las redes sociales que figuren en los resultados
de busqueda afadiran credibilidad y autoridad al sitio y sus contenidos.
Para facilitar estas consecuencias es necesario que se implementen
botones de compartir y seguir en el sitio web. Los botones de
socializacion facilitan a los usuarios el proceso de comparticion de los
contenidos.

Bookmarking: con caracteristicas similares al social media este tipo de

practica permite direccionar un sitio de forma directa e indirecta. Motiva
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a otras personas a visitar el sitio web y, asimismo, ayuda a que la web
de la organizacion se socialice. Sitios como Digg, Reddit o StumbleUpon
son espacios de Bookmarking.

Foros, redes y blogs: estar presentes en este tipo de espacios ayuda a
ganar credibilidad y autoridad en la Red. Para el caso de los foros lo
recomendable es estar en espacio de este tipo pero tematicos, que sean
vinculados con el negocio de la compainia. Para el caso de redes se
puede mencionar LinkedIn. Disponer de una presencia adecuada en
este entorno ayudara a ganar credibilidad dentro del sector en el que se
desempenia la organizacion.

Guest blogging: es la practica de invitar a otros autores a escribir
entradas en los espacios de la empresa. Esto es beneficioso ya que
refresca los contenidos del sitio y se pueden incluir enlaces. Asimismo si
se comenta una entrada de un blog se tiene la opcion de colocar la web
de la marca.

Notas de prensa online: este tipo de practica es muy beneficiosa para
posicionar en las paginas de resultados de los buscadores. A diferencia
de las notas de prensa offline, las notas de prensa online pueden incluir
enlaces o imagenes, a las que se debe introducir palabras claves en el
nombre del archivo, la descripcidn y la leyenda. Ademas, una nota de
prensa online puede ser publicada en sitios gratuitos o de pago.
Aplicaciones: las aplicaciones son una excelente manera de lograr que
los usuarios lleguen al sitio a través de un clic. Una app sencilla que
informe cada vez que se actualiza la web sera un gran paso para
direccionar ese trafico y mejorar el posicionamiento en las paginas de
resultados.

Contenido: la mejor manera de lograr enlaces que posicionen,
credibilidad y autoridad al mismo tiempo es con la creacion de contenido
util para que las personas quieran visitar la web. Por contenido se
entiende articulos, noticias, FAQs, actualizaciones, Ebooks, Reportes,
Slideshows, Videos, entre otros. En si cualquier contenido que pueda

ser socializado o incrustado en el sito web ayudara en el
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posicionamiento en los motores de busqueda. Todo este contenido tiene
que lograr ser socializado en la red. En ese sentido es oportuno
divulgarlo a través de un news letter, e invitar a los usuarios a interactuar
con el contenido.

Blogging: desarrollar un blog complementario al contenido del sitio
puede ser beneficioso para el posicionamiento de la web. Este tipo de
practica permite referenciar el sitio web en el blog, anadir informacion
complementaria sobre productos de una forma mas coloquial, generar
comentarios que mejoren las interacciones vy visitas, actualizar contenido

de forma constante, entre otras.

2.5.1.3 Search Engine Marketing (SEM)

La funcion del Search Engine Marketing, por su parte, es conectar con el

consumidor a través de los espacios que utiliza en la Red como son los

buscadores o los sitios web. Un anunciante puede escoger diferentes tipos de

anuncios para llegar a sus publicos. San Agustin (2009. p. 25-26) ha

categorizado en cuatro tipos las formas de anunciarse en la web:

Costo por Mil impresiones (CPM): en este el anunciante paga en funcion
del numero de impresiones del anuncio. El numero de veces que se
visualiza la publicidad en una pagina o buscador sin que esto implique
una interaccion.

Costo por Lead (CPL): aqui se paga por cada usuario que da click al
anuncio y realiza otro tipo de conversion como registro de datos,
suscripcidn a boletin electrénico u otra accién.

Costo por Adquisicion: en este se paga siempre y cuando el usuario
haya hecho la transaccion comercial dentro de la web. Esto supone que
el usuario haya hecho el ciclo perfecto: visualizacion del anuncio, click,
colocacién de informacion y confirmaciéon de compra.

Costo por Click (CPC): en este caso se paga por cada click que se hace
al anuncio sin importar el numero de veces que aparezca o que se

realice una interaccion posteriormente.
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Sin embargo, independientemente de la modalidad que se escoja, existe un
proceso para la realizacion de una campafa de anuncios. Para las campanas
es mas relevante la capacidad de persuadir a través de pocas pero bien
seleccionadas palabras. Por ello, Szetela y Kerschbaum (2010, p. 5) sefialan
que para trabajar una campafna de anuncios es necesario conocer las reglas y
su funcionamiento. Asimismo, destacan de las campafas de anuncios la
posibilidad de medir el éxito de una asi como su maleabilidad para optimizar o

corregirla de forma inmediata.

2.5.1.3.1 Componentes de una campaia de anuncios

El éxito de una campafia de anuncios online radica en la sinergia de sus
elementos. Szetela y Kerschbaum (2010, p. 6) presentan a los siguientes como
componentes de una estrategia de anuncios:

e Palabras claves (keywords): en busquedas esto significa las palabras y
frases que se visualizaran en los anuncios. En anuncios seran las
palabras que deberan tener los contenidos de la web donde se va a
colocar el anuncio.

e Anuncios (ads): las palabras e imagenes que se usan para persuadir a
las personas para que tomen accién.

e Oferta de precios (bid prices): el precio que se esta dispuesto a pagar
por cada anuncio que induzca a una visita al sitio, una impresion o una
transaccion.

e PA&ginas de destino (landing pages): las paginas a las que se
direccionara al usuario que de clic en el anuncio.

e Ruta de conversion (conversion path): los pasos que debera ejecutar el
usuario para lograr su cometido sea una venta, una suscripcidon, una

donacion, u otro.

2.5.1.3.1.1 Palabras claves o keywords
En las campafias de anuncios, las keywords son la lista de palabras y frases
que un usuario utilizaria para realizar una busqueda de un sitio web, producto o

servicio. Pero también existen otro tipo palabras claves, las que son para
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campanas de contenidos. Este tipo de palabras claves, basicamente, le indican
a Google que tipo de palabras debe haber en el sitio para que se presente el

anuncio.

2.5.1.3.1.2 Anuncios o ads

Son los anuncios. En estos el responsable de la campana tiene que tener la
capacidad de dar significado y persuadir con su mensaje en menos de 145
caracteres. Algunos principios que deben tener los anuncios segun Szetela y

Kerschbaum (2010, p. 6) son los siguientes:

e Demostrar que el sitio web es la mejor fuente para satisfacer la
necesidad del usuario.

e Evidenciar claramente los beneficios que recibira al momento de dar clic
en el anuncio y visitar el sitio.

e Que el usuario sepa que se espera de su visita al sitio.

coca cola G n

Web Imagenes Videos Iaps Naoticias Mas - Herramientas de busqueda

Cerca de 154,000,000 resultados (0,51 segundos)

Somos Coca-Cola FM - coca-cola.fm 6]
www coca-cola fm/ec/base/ ~
La radio que viene a tu celular 24 horas de la mejor programacion

Coca-Cola: Destapa una bebida cola, |a alegria de ...
www.coca-cola.com.ec/ ™

Comparte |a felicidad, porque Coca-Cola viene llena de alegria, para que disfrutes los
mejores momentos familiares con [a mejor bebida cola.

Figura 55. Ejemplo de anuncio.

Tomado de Szetela y Kerschbaum, 2010, p. 7.
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2.5.1.3.1.3 Oferta de precios o bid prices

La oferta de precios es el juego en el que se entra en las campafas de
anuncios. Esto significa que el responsable de la campafia indica cuanto esta
dispuesto a pagar por un clic, una impresion o una conversion en cada anuncio.
Szetela y Kerschbaum (2010, p. 7) sefalan que mientras la campafa esté en
marcha se puede conocer el desempeno de la inversion y redefinir cuanto se

invierte en cada anuncio.

2.5.1.3.1.4 Paginas de destino o landing pages
Las paginas de destino son muy importantes al momento de lograr una
conversion. Una vez que el usuario ha dado clic en el anuncio es relevante que

la pagina de destino esté bien disefada y opere de forma correcta.

Se recomienda que esta pagina sea diferente a la pagina de inicio del sitio web
oficial. La importancia de las paginas de destino es que permiten ampliar el
mensaje o la informacién ofrecida en el anuncio. Por esta razén esta pagina no
puede ser la de Inicio del sitio web oficial ya que el usuario no se tomara la

molestia de navegar por el sitio para encontrar lo ofertado en el anuncio.

prezi.com - Prezi for Presentations
5] www prezi com/ ¥

Say goodbye to boring slides and set your best ide:
Prezi has 24,889 followers on Google+

s free.

E Business Prt
Try Prezi for 30 days with no risk Businesses use f
Start a Free Trial Today! Don't get left beh

Prezi - Presentation Software

prezi comv ¥

Prezi is cloud-based. meaning you can present from your browser.
IPhone and always have the latest version of your work at your finge

Log In Explore
Log in with social. Log In with Linkedin Popuilar - Your V¢ Registrarse ahora I £ ICECCE
Log In with Facebook SWOT Analysis -

Figura 56. Ejemplo de anuncio y landing page.

Tomado de Google (s.f.).
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2.5.1.3.1.5 Ruta de conversion o conversion path

Muchas veces el visitante de una web tiene que viajar a través de varias
paginas para lograr la conversion. Por ejemplo, en una pagina de e-commerce,
el usuario tiene ingresar los datos de entrega, la tarjeta de crédito, y asi

sucesivamente hasta finalmente comprar el producto.

Cada paso que tiene que realizar el usuario da pie a la posibilidad de que se
distraiga o se confunda. En algunas ocasiones suele pasar que el usuario
abandona el sitio web justo en la pagina donde se ejecuta la conversion. Este
fendbmeno se conoce como abandonment. El ratio de las personas que
abandonan el sitio comparado con el numero de personas que completan la
conversidon se conoce como abandonment rate. Si el proceso de conversion no
esta disenado y optimizado de forma correcta el abandonment rate puede

alcanzar entre el 50 y 80%

2.5.1.3.2 Importancia de las campaiias de anuncios

La mayoria de responsables de marketing utilizan campafias para conseguir
ventas, lograr suscripciones, captar donaciones y otros beneficios para las
compainias que trabajan de forma directa o indirecta.

Por ejemplo el objetivo de una campafa de anuncios no necesariamente es
lograr una conversion sino hacer que la persona vea el anuncio para que

recuerde la marca, que en un futuro se puede traducir en una visita al sitio web.

Uno de los beneficios mas importantes de las campafas es que el responsable
de la misma puede descubrir con seguridad que palabras y mensajes son mas
efectivos para persuadir a los clientes a comprar. Asimismo, esta informacién
puede ser aprovechada para disenar futuras campanas de comunicacion tanto

offline como online.
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2.5.1.3.3 La ciencia de las campainas de anuncios

Las campafas de anuncios manejan diferentes aspectos técnicos. Por ello si
una campana es exitosa esto es gracias al uso de métodos y técnicas. Segun
Szetela y Kerschbaum (2010) se usan herramientas como calculadoras, hojas
de caélculo, herramientas de software para planificar, construir y medir el
desempenfo de sus campafias. Una de las grandes fortalezas de las campanas
de anuncios es la facilidad con la que se pueden crear reportes que detallan
exactamente lo que esta pasando con el dinero invertido en cualquier
momento. Es decir, se puede observar las diferentes métricas y numeros de
impresiones que ha tenido una campana, la cantidad de clics, el numero de
ventas, entre otros, en cualquier periodo de tiempo y con cualquier elemento

como las palabras claves o los anuncios de manera individual.

Es muy importante aprender a interpretar toda esta informacién de manera que
se pueda comprender que significa para el negocio y determinar cuales de los
esfuerzos dan los mejores resultados. Esta informacion ayuda a decidir las
futuras acciones con el fin de optimizar el desempefo de la campana de

anuncios.

Los responsables de campafas de anuncios mas exitosos se caracterizan por
estar probando constantemente y realizando variaciones a los anuncios,
paginas de destino y contenidos. De tal forma que no existe una formula pues

cada negocio tiene que encontrar qué método le genera mejores resultados.

2.5.1.3.4 Modelo de subasta de las campainas de anuncios

Inicialmente los modelos de subasta hacian que cada anunciante ponga un
precio a cada palabra clave y esto le permitia conocer al motor de busqueda
donde empezaba la subasta. EI motor de busqueda daba el primer lugar en los
resultados a aquel responsable de campafa que habia apostado mas por cada
palabra clave. Sin embargo para Szetela y Kerschbaum (2010, p. 21) este

sistema de subastas no funcionaba por las siguientes razones:
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e Guerras de apuestas: muchos responsables de campafia, aunque una
palabra clave no sea util para sus fines, apostaban por ella con el fin de
evitar que la competencia se apodere de esa palabra clave. De esta
forma todos los responsables de campafa participaban de forma
defensiva contra sus competidores, en vez de jugar de manera agresiva
e intentar atraer trafico de calidad a sus sitios webs.

e Anuncios con pobre calidad: con el antiguo método de subasta los
anuncios, textos y paginas de destino no eran considerados por el motor
de busqueda. En ese entonces el algoritmo del ranking de anuncios solo
se enfocaba en los precios.

¢ Dificultades para nuevos publicistas: con el antiguo sistema ingresar en
el modelo de subasta era demasiado complejo para los nuevos
participantes. Es asi que cualquier publicista que queria participar en el
modelo de subasta se veia obligado a invertir altas sumas de dinero sin
garantizarse buenos resultados.

e Grandes presupuestos vs. pequefios presupuestos: el antiguo modelo
de subastaba no solo dificultaba la participacion de nuevos responsables
de campana en el sistema de apuestas. Las corporaciones con sus
grandes presupuestos podian imponer precios muy altos a diferentes
palabras claves con las que las empresas de pequefios presupuestos no
podian competir.

e Enfoque erréneo en las tacticas de anuncios: para lograr una campana
exitosa el responsable de campafa no solo tiene que enfocarse en el
precio que determina a la palabra, pues la conversion depende de
factores como el texto, la pagina de destino, el formulario de contacto, el
proceso de compra, entre otros. En ese sentido, el sistema de subasta
antiguo hacia que los responsables se enfoquen mas en la parte de la
apuesta por cada palabra y dejaban de lado los aspectos ya

mencionados.

Los motores de busqueda, con el sistema de subasta al mejor postor, estaban

afectando su propio modelo y por ese motivo, finalmente, decidieron cambiarlo.
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Asimismo este sistema estaba desgastando el interés de los responsables de
campafia por publicar anuncios a través de ese modelo. Ademas, este modelo
bid-to-placement -invertir para posicionar- hacia que los usuarios reciban un

servicio de baja calidad.

Hoy en dia el modelo de subasta de las campafias considera tanto el precio de
apuesta de la palabra clave como la calidad del anuncio en la cuenta. Si bien
existe un minimo requerido para subastar la palabra clave, también existe un
minimo de estandares en calidad como la combinacion de las palabras claves.
Si las palabras claves seleccionadas son irrelevantes para los anuncios o el
sitio web, el motor de busqueda no permitira que subaste esa palabra clave y

tampoco figurara en los resultados de busqueda de las paginas.

Cuando las palabras y anuncios califican para participar en la subasta, los
resultados de calidad y del sistema de apuestas de precios determinan como
apareceran en las paginas de resultados. Si bien es importante el precio de
apuesta para lograr las mejores posiciones en los buscadores, también es muy
relevante que los anuncios tengan gran calidad y una buena respuesta por

parte de los usuarios.

2.5.1.3.5 Ofertas de palabras clave

Hoy en dia en el mundo de las campafas de anuncios no se puede ver lo que
oferta la competencia. Ahora la oferta de palabras claves junto con los niveles
de calidad determina la posicion de un anuncio y cuanto se debe pagar por clic.
Para ejemplificarlo Szetela y Kerschbaum (2010, p. 23) el viejo modelo de
subasta era como un partido de tenis en el que directamente se competia con
el oponente. En cambio, el sistema de hoy se parece a un juego de golf en el

que no hay que derrotar a la competencia sino a uno mismo.

Para que las palabras claves sean escogidas y colocadas en la primera pagina
de anuncios, la oferta debe cumplir un minimo de estandares requerido. Para

cada busqueda se realiza una subasta en tiempo real en los motores de
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busqueda. Si la oferta es muy baja los anuncios no seran considerados para
esa subasta. Después de enviar el minimo que la oferta requiere, el motor de
busqueda analiza y evalua las palabras claves, los anuncios y los niveles de
calidad para determinar que anuncio aparecera y en qué orden.

El motor de busqueda decide cuanto pagara cada anunciante por clic para una
busqueda en particular. Es importante sefialar que este proceso de evaluacion

ocurre por cada busqueda en el motor de busqueda.

2.5.1.3.6 Medicion de la calidad

Para la medicion de calidad los motores de busqueda han implementado
algoritmos que evaluan la relevancia de cada campana de anuncios. Cada
motor de busqueda tiene su propio método para evaluar las cuentas de cada
campana. Por ejemplo Yahoo! lo llama Quality Index; Google lo llama Google
AdWords; y Microsoft adCenter no tiene un nombre especifico para su sistema

de evaluacion de calidad de las campanas.

La visibilidad de un anuncio esta condicionada por los niveles de calidad y la
oferta que se hace para el anuncio. Segun Szetela y Kerschbaum (2010, p. 24)
los motores de busqueda mantienen en secreto los factores que consideran
para determinar el nivel de calidad de una campafa PPC; pero Google, quien
es el mas grande del mercado, ha sefialado los siguientes elementos como los

influenciadores en su Google Adwords:

e Historico de CTR: el click through rate es una métrica que mide el
interés y la eficiencia de un anuncio publicitario. Este se calcula como la
proporcion de clics que tiene un anuncio sobre sus impresiones. Este
factor es uno de los mas importantes para Google ya que permite saber
si lo que han encontrado los usuarios en el anuncio es relevante.

e Historico del rendimiento de la cuenta: Google hace seguimiento al
desempefo de una cuenta durante el tiempo de su existencia. Si una
cuenta de PPC tiene buenos niveles de calidad para sus palabras

claves esto significa que la cuenta es confiable.
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¢ Relevancia de palabras clave para los anuncios del grupo de anuncios:
esto significa que si la palabra clave no aparece en el anuncio, Google
no lo encontrara y tampoco considerara relevante. Asimismo los
usuarios.

¢ Relevancia de palabras clave y el anuncio para la busqueda: Google
recompensa el nivel de calidad cuando los textos de las palabras claves
y los anuncios estan relacionados uno con el otro.

e Historico de CTR de las URL visibles en un grupo de anuncios: la URL
visible es la que se despliega en el anuncio PPC. Google considera el
desempenfio histérico de cada visualizacion de la URL dentro de un
grupo de palabras clave.

e Calidad de las paginas de destino: aunque Google no ha indicado que
considera dentro de sus factores para la pagina de destino, aspectos
como errores de codigo, demora en el tiempo de carga, sin politicas de

privacidad y otros factores pueden disminuir el nivel de calidad.

2.5.1.3.7 Como funciona la concordancia de las palabras claves
Google permite a los anunciantes el uso de cuatro tipos de coincidencias para
las palabras claves las cuales determinaran el posicionamiento de los

anuncios.

2.5.1.3.7.1 Coincidencia exacta

Este tipo de coincidencia mostrara el anuncio a los usuarios siempre y cuando
el usuario haga la busqueda exacta dentro del mismo grupo de anuncios. Es
decir que el anuncio solo aparecera para las palabras claves exactas que se

han definido.

En promedio las palabras claves con este tipo de coincidencia tienen los mas
altos indices de CTR y conversion ya que estan cuidadosamente enfocadas
para un solo tipo de busqueda. Sin embargo, el riesgo de la coincidencia

exacta es que la campana se vera afectada en el volumen de impresiones.
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Para indicar que la palabra clave es del tipo de coincidencia exacta hay que

poner las palabras claves en medio de los corchetes [ ].

2.5.1.3.7.2 Coincidencia de frase
Con este tipo de coincidencia se abre el paraguas de busquedas aun mas. Con
este tipo de coincidencia se puede lograr un buen flujo para las busquedas. Por
ejemplo si se escoge las palabras claves gourmet coffee el anuncio aparecera
para los usuarios que realicen la busqueda gourmet coffee, con esas palabras
y en ese orden. Los anuncios también pueden aparecer para busquedas que
contengan otros términos pero que incluyan la frase exacta que se ha
especificado.
Para definir que la palabra clave es del tipo de coincidencia de frase en el
grupo de anuncios se pone comillas en las palabras claves. Por ejemplo
“‘gourmet coffee”. Cuando se incorpore la palabra de clave para coincidencia
de frase el anuncio también aparecera en busquedas como:

o Gourmet coffee

e Buy gourmet coffee

e Gourmet coffee reviews

e Gourmet coffee from Austria

e Best gourmet coffee in the world

e How to brew gourmet coffee

Como ventaja de este tipo de coincidencia esta la amplificacion del alcance en
Google, sin embargo, el riesgo de esta es que el anuncio solo aparecera para
las busquedas que contengan la frase y las busquedas relacionadas no

necesariamente van a ser sobre compras o conversion.

2.5.1.3.7.3 Coincidencia amplia
Este tipo de concordancia le indica a Google que muestre los anuncios en
respuesta a la mas amplia variedad de consultas de busqueda. Esto quiere

decir que si un grupo de anuncios contiene concordancia amplia para la
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palabra clave gourmet coffee, el anuncio aparecera para las busquedas de

usuario que contenga cada palabra o ambas y en cualquier orden.

Asimismo el anuncio aparecera para busquedas que contengan sindnimos,
plurales o errores de ortografia o aquellas busquedas que Google considere
relevante para el grupo de anuncios. Para indicar que las palabras claves son
de concordancia amplia no se tiene que implementar ningun tipo especificacion

y solo subir las palabras.

Entre los beneficios de este tipo de especificacion esta el gran potencial y
alcance en Google ya que el anuncio aparecera para cualquier de las dos
palabras claves. Este tipo de concordancia puede incrementar agresivamente
el volumen de impresiones. Sin embargo el riesgo de este tipo de coincidencia
es que muchas busquedas en las que aparezca el anuncio no son relevantes
para el producto o servicio que se oferta. Esto supondra que lograran bajos

indices de CTRs y conversiones.

2.5.1.3.7.4 Coincidencia negativa
La concordancia negativa para palabras claves es como filtros que se colocan
a un grupo de anuncios. Esto quiere decir que los anuncios son filtrados para

cualquier busqueda que tenga una palabra negativa.

Este tipo de coincidencia puede ayudar para alcanzar a la audiencia indicada,
reducir el Costo por Clic (CPC) e incrementar el Return of Investment (ROI).
Este tipo de coincidencia es muy util, especialmente, cuando la palabra clave

contiene muchas coincidencias con otro tipo de palabras claves.

Para utilizar este tipo de coincidencia, al momento de cargar las palabras
claves, se afnade a las palabras claves el signo de negativo, como por ejempilo,
-reviews. Entre los beneficios de usar la coincidencia negativa en las palabras
claves es que se puede potenciar el desempeno en dos aspectos. En primer

lugar, al retirar los anuncios de busquedas irrelevantes. En segundo lugar, al
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prevenir la visualizacion en busquedas irrelevantes, se puede reducir el numero
de impresiones, factor que tiene una incidencia directa en el CTR. Teniendo en
cuenta que el CTR es uno de los factores mas importantes en el nivel de
calidad. Usar la coincidencia negativa puede impulsar el nivel de calidad de las

palabras claves y conseguir mejores posiciones por precios mas bajos.

Por su parte, el riesgo, radica en que se pueda incluir una palabra clave como
negativa y se pierda la oportunidad de ser visibles en busquedas relevantes

para el producto o negocio.

2.5.3 Usabilidad

Este término refiere a si la pagina cumple con las condiciones para que el
acceso a la informacion que requiere un usuario es facil de conseguir. Es decir,
si el sitio brinda una navegacion amigable para el visitante.

2.5.3.1 No les hagas pensar

Todo dispositivo tiene que ser de facil uso para la persona que lo utiliza. Por
€S0 mientras menos procesos racionales se estimulen a una persona menos
probabilidad de abandono tiene el dispositivo. En ese sentido, Krug (2013, p.
291) es categodrico para referirse a la usabilidad: “no los hagas pensar”. Segun
el autor este aspecto es el mas relevante al momento de definir si un disefio
funciona o no. De hecho el usuario, cuando mira el sitio web, deberia ser
evidente y obvio su funcionamiento de tal forma que pueda asumir por su
cuenta como realizar las actividades que desea.

Para evitar que un usuario piense es necesario que, las palabras que se usan -
por ejemplo-, sean sencillas y de facil entendimiento. Esta misma logica se
debe aplicar al momento de colocar los enlaces y los botones. El usuario no
deberia perder un milisegundo pensando a que elementos de la pagina puede

darle clic.

Estos aspectos son importantes ya que se debe minimizar el trabajo cognitivo
de un usuario en la navegacion de una web o una aplicacion. De esta forma se

evita la distraccion y frustracién del usuario. Se debe tener en cuenta que a las
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personas no les gusta pensar como funcionan o cémo se hacen las cosas.
Krug (2013) sefala que el aspecto mas importante a trabajarse en el disefio es
evitar que el usuario tenga que pensar como funcionan las cosas, como utilizar
el producto.

Not Thinking

OK. This looks
like the product
categories...

...and these
are today’s
special deals.

Laptops,
Memory...
There it is:
Monitors.
Click

Figura 57. Sitio web que no hace pensar al usuario.
Tomado de Krug, 2013, posiciéon. 291.

Thinking

Hmm, Pretty Is that the .
busy. Where navigation?
should | start? is that it ove

there?
il o Why did the
ut that the

that? p

Those two li
Can I click on seem like th
that? the same th

Are they rea

Figura 58. Sitio web que hace pensar al usuario.

Tomado de Krug, 2013, posicion 298.
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2.5.3.2 Como se mira la web

La lectura en la red es distinta a la de cualquier formato. En Internet, debido a
la gran cantidad de contenidos e informacion, las personas estan
acostumbradas a escanear los sitios webs. Segun Krug (2013, posicion 370),
los usuarios y apenas dan una mirada a los contenidos que les son
presentados y dan clic al enlace que les interesa. El autor expone los

siguientes factores como claves al momento de disefar una pagina web.

Look around
feverishly for
anything that

a) is interesting,
or vaguely

Read resembles what
you're looking
[Pause for for, and
reflection) b) is clickable.
Finally. click As soon as you find
on carefully =~ a halfway-decent

chosen link match, click.

If it doesn’t pan
out, click the Back
button and try
again.

Figura 59. Movimiento ocular del usuario donde escanea los contenidos.

Tomado de Krug, 2013, posicion 380.

2.5.3.2.1 Las personas no leen las paginas, las escanean

Las personas ojean una web y miran las palabras, contenidos o imagenes que
captan su atencion. Usualmente se utiliza la web para realizar una accion y
realizarla de forma rapida, por ello, el usuario que navega en una web revisa su

contenido sin mayor concentracion.

Ademas, el usuario es consciente de que no tiene que leer todo el contenido.
Muchas veces las personas solo estan interesadas en fragmentos de la

informacion que coincide con los intereses o actividades que esta realizando



92

por lo que el resto de informacién se vuelve irrelevante. Es asi que lo que se

mira en la pagina siempre depende de lo que se tiene en mente.

Figura 60. Puntos oculares al momento de mirar una web.

Tomado de Jhonatanflores (s.f.).

WHAT DESIGNERS BUILD... WHAT USERS SEE...
biztravehconr biztravehcom

Join Biztravel.com Now! ——— -

Fast, Booking of Bghts, Fast, Bocking of Mights,
® St roume, & remtal care ® Rotnd roams, B rentl coew

| want to
buy a
ticket.

o Lxchusive travel dasls
Tor birtravel com mambers

® Tracking uf yuur poiots and mes

biztravekeont®

- i e

b, How do |

~ \‘ check my

A frequent
flyer miles?

® Trocking of your peints and mibes

Figura 61. Puntos oculares en base al interés del usuario.

Tomado de Krug, 2013, posicién. 405.
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25.3.2.2 Las personas no toman decisiones Optimas, satisfacen sus
necesidades
Cuando se disefia una pagina web, usualmente, se piensa que el usuario va a
escanear todo el contenido, considerar las opciones presentadas y escoger la
que mas le convengan. Sin embargo, esto no es asi. El usuario no siempre
escoge la mejor opcion sino que escoge la primera y mas razonable de las
opciones que ha visto. En cuanto el usuario encuentra un enlace, que podria
satisfacer su necesidad, este automaticamente le da clic. ;Por qué se da este
fendmeno? Krug (2013, posicion 424) expone estos dos puntos que sustentan
este tipo de accionar por parte de los usuarios.
e Prisa. La mayoria de usuarios visitan una web y no disponen de todo el
tiempo que quisieran por lo que esa presion les obliga a tomar la primera
y mas razonable opcion para satisfacer sus intereses.
e Errores que no se pagan caro. En caso de que un usuario no haya
encontrado lo que quiere solo tendra que dar clic en el boton “Atras”

para volver al momento en el que estaba.

2.5.3.2.3 Las personas no descifran como funcionan las cosas, las usan
Esto se evidencia con los muchos que se utilizan a diario a pesar de
desconocer su funcionamiento. Por ejemplo, los teléfonos celulares. Aunque se
ignora como la voz se traslada de un teléfono a otro, se lo utiliza debido a su
funcionalidad. De hecho, son muy pocas las personas que se dan el tiempo de
leer las instrucciones de los productos que adquieren. Para Krug (2013,
posicion 424) este modo de actuar se da debido a dos factores:
¢ No es relevante para el usuario. Conocer cémo funciona un producto o
software no es importante, lo esencial es que funcione y satisfaga las
necesidades del usuario.
e Si encuentra un modo en el que funciona, el usuario se apega al
método. Cuando un usuario encuentra una forma de hacer funcionar el
producto o software, no se preocupa por buscar otras y mejores formas

de conseguir los mismos resultados.
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2.5.3.3 Diseio para escanear no para leer
Dado que el tiempo presiona al usuario es necesario considerar algunos
principios en el disefio web. Krug (2013, posicion 489) recomienda tomar en
cuenta los siguientes aspectos para asegurar que los usuarios entienden lo que
necesitan entender dentro de un disefio web:

e Aprovechar las convenciones

e Crear jerarquias visuales efectivas

e Dividir las paginas en areas claramente definidas

e Destacar los elementos a los que se puede dar clic

e Eliminar las distracciones

e Formatear el contenido para que sea escaneable

2.5.3.3.1 Aprovechar las convenciones

Una forma de lograr que el disefio sea comprendido es seguir las convenciones
ya existentes, es decir, los patrones de diseno estandarizados. Esto facilita la
asimilacion del mensaje que se quiera transmitir. A continuacion algunos
ejemplos de disefios o patrones de disefios estandarizados

e La sefal de pare: esta sefial de transito maneja los mismos colores
(fondo rojo, letras blancas) y forma (hexagonal) en cualquier lugar del
mundo.

e Los controles en los autos: el acelerador, el freno y el embrague son
controles que, independientemente el auto que sea, estos controles
siempre estaran en el mismo orden.

Asi como estas sefales se han definido por convencién, en el ambito web ha
sucedido un fendmeno similar. Es asi que los usuarios tienen en sus esquemas
mentales los siguientes patrones:

e Ubicacion de elementos en la pagina web: por ejemplo, los usuarios
esperan que el logo que identifica el sitio web esté colocado en la
esquina superior izquierda y el menu de navegacion en la cabecera del

sitio o seccion lateral izquierda.
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e EIl funcionamiento del sitio: en este caso los sitios de e-commerce, por
ejemplo, tienen el mismo proceso que es presentacion del producto,
boton de compra, especificacion de método de pago y definicion de
direcciéon de entrega.

e Elementos visuales: muchos objetos actualmente se han vuelto icénicos.
El icono para buscar (la lupa); el icono para reproducir un video (el
triangulo), entre otros son recursos ya posicionados en los esquemas

mentales de las personas.

2.5.3.3.2 Crear jerarquias visuales efectivas

En el diseno diferenciar los distintos elementos que componen un sitio web
mejora la experiencia al usuario. Destacar lo que mas le interesa es esencial
para generar buenos vinculos en la Red. Por ello, Krug (2013, posicién 552)
indica que los diferentes elementos que se presentan deben ayudar al usuario
a interpretar cuales son los mas importantes, cuales son similares, cuales son
parte de otro elemento. Es decir, que se evidencie la jerarquia de los

contenidos a través de los elementos visuales.

Las paginas que tienen una jerarquia visual efectiva cumplen con los siguientes

rasgos:
e Lo mas importante destaca mas: los elementos mas relevantes dentro
de un sitio web son los mas grandes, tienen un color distintivo y estan

colocados cerca de la cabecera del sitio web.

Very important
A little less important

Nowhere near as important

Figura 62. Captura pantalla de la relacion entre el tamafio
y la importancia de la informacion.

Tomado de Krug, 2013, posicién 568.
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Elementos que estan relacionados logicamente estan relacionados
visualmente: se puede mostrar elementos que pertenecen a un mismo grupo
ubicandolos bajo el mismo titulo, con el mismo estilo visual o en un area

claramente definida.

Books
Music
Movies
Games

Figura 63. Ejemplo de barra lateral que resalta del resto de la pagina.

Tomado de Krug, 2013, posicidon 568.

Todo este trabajo de disefio de contenidos no es novedoso, pues se manejan
estandares y canones similares a los de cualquier otra publicacion visual,
periodicos. Por ejemplo, sefiala Krug (2013, posicion 574), en los diarios los
titulares, fotografias y textos son dispuestos de tal forma que lo mas relevante
siempre tiende a tener mayor espacio y captar mas la atencién de la persona

que lo observa.
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Figura 64. Ejemplo de barra lateral que resalta del resto de la pagina.

Tomado de Krug, 2013, posicion 568.
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2.5.3.3.4 Destacar los elementos a los que se puede hacer clic

Es necesario que los elementos a los que el usuario puede dar clic sean
facilmente reconocibles. Krug (2013, posicion 591) explica que mientras el
usuario navega su mente ya piensa en el siguiente paso, es decir, en donde va
a dar el clic. Cambiar el color al pasar el ratdn o poner una sombra al elemento
que contiene el enlace facilitara la identificacion del mismo y la navegacion por

el sitio al usuario.

2.5.3.3.5 Eliminar las distracciones

Uno de los grandes enemigos de la usabilidad es el ruido visual. Los usuarios
facilmente se pueden distraer mientras navegan en un sitio si tienen elementos
que generan ruido y desvian el foco de su atencion. Krug (2014) define tres
tipos de ruidos:

e “Gritos”: esto es cuando el sitio web tiene demasiados elementos que
quieren llamar la atencion. Por ejemplo demasiados bloques que invitan
a la compra, o colores muy llamativos y en tonos chillones, animaciones,
pop-ups.

e Desorganizacion: si los elementos que componen el sitio web no estan
organizados es mas facil que el usuario se confunda o pierda la atencién
sobre lo que esta realizando.

e Desorden: en muchas ocasiones se ven paginas de Inicio que tienen
demasiadas cosas y dan la apariencia de estar desordenadas. Este tipo
de sitios webs hacen que la navegacion por el mismo sea dificil v,

generalmente, terminan frustrando al usuario.

2.5.3.3.6 Formatear el contenido para que sea escaneable

La mayoria del tiempo que los usuarios pasan en un sitio web estan
escaneando los contenidos. En ese sentido, la forma en que estén formateados
los textos influira en el proceso de navegaciéon. Krug (2014, posicién. 647)

presenta los siguientes consejos para construir paginas amigables:
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e Usar encabezados: ayudan a que el usuario identifique la seccion que
esta visitando. Ademas facilita la decision de la persona que navega el

sitio para definir que lee, que escanea y que ignora.

Top level heading

Second level heading

Third level heading

Bad

Top level heading

Second level heading

Third level heading

Better

Figura 65. Diferencias entre texto sin encabezado y con encabezado.

Tomado de Krug, 2013, posicion 647.

e Redactar parrafos cortos: los parrafos largos abruman y desmotivan la
lectura del usuario. Son textos mas dificiles de escanear que los
parrafos cortos.

e Usar listados: esto facilita y motiva la lectura pues presenta el contenido

de forma mas resumida y, por ende, mas escaneable.

e Bullet lists are easier to scan than
the same information embedded in a

paragraph.
» They add visual interest to the page.

e They're not as intimidating as an
unbroken wall of words.

Figura 66. Texto enlistado.
Tomado de Krug, 2013, posicién 669.
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o Resaltar las palabras mas importantes: si tenemos en cuenta que los
usuarios escanean los contenidos de un sitio, al resaltar las palabras
mas importantes facilitamos el proceso de identificacién de las palabras

y escaneo del contenido.

2.5.3.4 Menos palabras es mejor

Dado a este comportamiento del usuario, de escanear, mientras menos
caracteres tengan los disefios mas faciles consumira contenidos el usuario.
Krug (2014, posicién 741) sefiala que mientras mas conciso sea el contenido
de la web mejor navegacion y escaneabilidad tendra la pagina. En muchos
sitios webs la presentacién excesiva de palabras genera ruido y dificulta la
legibilidad. Asimismo ayuda a destacar de mejor manera el contenido que es
realmente relevante. Finalmente, hace que las paginas se vean cortas por lo

que se evita el proceso de scrolling.

También indica que las palabras alegéricas, como los textos de bienvenida, se
deben evitar en los sitios webs. Los usuarios no tienen tiempo para leer este
tipo de texto, ellos necesitan encontrar la informacidon que necesitan sin

mayores preambulos.

Otro apartado donde se debe evitar el exceso de palabras es en las
instrucciones. Esto debido a que muy pocas personas realmente leen las
instrucciones por lo que en este caso menos es mas. En caso de ser necesario

se recomienda que las instrucciones sean o mas resumidas posibles.

2.5.3.5 Senales y migas de pan (breadcrumbs)

Las personas no navegan por un sitio web sino encuentran una via para
hacerlo. Krug (2014) afirma que si el usuario no puede encontrar la informacion
qgue necesita abandonara el sitio y es muy dificil que vuelva a visitarlo. En este
caso la recomendacion del autor es que el sitio sea limpio, simple y
consistente. Asimismo se puede incluir una ruta de enlaces que le sirvan al

usuario para saber en qué pagina del sitio web se encuentra.
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Figura 67. Ejemplo de migas de pan.

Tomado de Seocolombia, 2012.

A pagar en cuotas Breadcrumbs
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2.5.3.5.1 La navegacion web

Cuando una persona entra en una tienda o entra en un sitio web el proceso de

busqueda de lo que necesita es muy similar a este:

Se necesita un producto o servicio.

Se busca informacion entre los contenidos del sitio o a través del
buscador del sitio.

Si se busca informacion entre los contenidos, la persona se guia a
través de los niveles de jerarquia de la informacion y otros elementos
que lo guien (botones, menus, listas).

Si no se llega a encontrar lo que se buscaba abandona el sitio web.

La navegacion web tiene por objetivos dos fines: ayudar a encontrar lo que se

esta buscando y decir en qué lugar de la web se ubica el usuario. Sin embargo

también existen otros aspectos igual de importantes:

Indicar que hay en la seccién: con una jerarquia de contenidos
eficientes, la navegacion sefala que contiene la pagina que estamos
visitando.

Ensefia como se utiliza el sitio web: si la navegacion ha sido
desarrollada de forma correcta, de manera implicita, el usuario sabra
donde empieza y cuales son las opciones que tiene por delante.
Contribuye a la credibilidad del sitio web: si el sitio corre lento, muestra

errores de programacion u otro factor que afecte la navegacion, el
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usuario no volvera a visitar la pagina web y también dudara del tipo de

servicio o productos que se le estan ofreciendo a través de la web.

2.5.3.5.2 Elementos generales de la navegacion web

Site ID: este es el nombre o logo que ayuda a reconocer a qué
organizacion pertenece la pagina web y debe ser visible en todas las
paginas que conforman el sitio web. Es uno de los elementos que mayor
visibilidad debe tener.

Las secciones: son los enlaces que dirigen al contenido mas relevante
del sitio web. En algunas ocasiones este menu de secciones puede
desplegar submenus que presentaran contenido mas especifico.
Botones utilitarios: estos son enlaces importantes dentro del sitio pero
que no tienen mayor relevancia dentro de la jerarquia de los elementos
presentados. Este tipo de botones casi siempre son utilizados para
presentar accesos, registros, ayuda, mapas de sitio, carritos de compra,
informacion acerca del autor o la organizacion, preguntas frecuentas,
foros, directorio, trabajos, entre otros. Sin embargo se recomienda que
los botones utilitarios no superen los cinco elementos.

Botdn de inicio: aunque actualmente el Site ID direcciona al Home, este
botdn tiene como funcién regresar al usuario al principio sin importar en
qué parte del sitio web se encuentre.

Barra de buscador interno: para facilitar la encontrabilidad de los
contenidos es necesario que este tipo de barra sea visible dentro de
todas las paginas del sitio web y esté ubicado en un lugar de facil
reconocimiento para el usuario.

Indicador de ubicacién: es necesario que el usuario sepa qué parte del
contenido esta observando. Por ejemplo, una manera de conseguir esto
es remarcando o cambiando el color del nombre de la seccidn que esta
visitando el usuario. De esta forma el usuario no se pierde y tiene pleno
conocimiento de la pagina en la que se encuentra.

Breadcrumbs o migas de pan: este recurso muestra el usuario su

ubicacion actual dentro del sitio web. A diferencia de un indicador de
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ubicacion, este muestra el camino que recorrio el usuario a través de la
web para llegar al sitio en el que se encuentra. Los breadcrumbs se
recomienda que se ubiquen en la parte alta del contenido y tengan la
fuente en formato negrita para que resalte y sea visible para el usuario.

Site ID Utilities
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2.5.2 Credibilidad online

Una organizacion tiene credibilidad cuando lo que dice y hace esta alineado. La
credibilidad es un intangible valioso en el valor de una marca. Por ello la
credibilidad es un valor que la marca debe transmitir tanto de manera offline
como online. La credibilidad se construye tanto desde el aspecto
comunicacional como operacional. No se puede encargar a la comunicacion las
promesas que no cumple la marca. Las marcas y organizaciones llegan a tener
la cualidad de creibles cuando su filosofia y cultura trabajan por el mismo

objetivo, cuando han desarrollado una identidad corporativa consecuente.

2.5.2.1 La identidad corporativa en la red

La identidad corporativa viene a ser la conjuncion de elementos tangibles y no
tangibles que diferencian a una organizacion de sus competidoras.
Independientemente del ambito de accion, la marca adaptara su identidad
corporativa al formato con el que vaya a presentarse. Y esto es algo que se

aplica a las extensiones de una marca tanto a nivel offline como online.

Sin embargo, la identidad corporativa va mucho mas alla de la imagen que
proyecta la marca. Para Capriotti (2009. p. 19) en la identidad corporativa se
plasman los principios, valores y creencias de una empresa, institucion u
organizacion. Este autor establece dos grandes concepciones para entender el
proceso de construccion de la identidad corporativa: el enfoque del disefio y el

enfoque organizacional.

2.5.2.1.1 El enfoque del diseno

Sobre el enfoque del disefio, el chileno describe a la identidad corporativa
como la representacion iconica de una organizacion donde se evidencian sus
caracteristicas y particularidades. Es decir la parte visible de una organizacion,
sea visible a través de medios tradicionales o medios digitales. Sin embargo,
en el campo de la comunicacién, esta nocibn mas se acerca a la idea de la

identidad visual que de la de identidad corporativa.
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La identidad visual de una organizacion esta compuesta por elementos como el
simbolo (la figura iconica de la organizacioén); el logotipo, la tipografia y los
colores corporativos. En ese sentido la identidad visual es mas un elemento
que es utilizado para transmitir de forma grafica la identidad corporativa con el

fin de influir en la percepcién de sus publicos.

2.5.2.1.2 El enfoque organizacional

Por su parte, el enfoque organizacional tiene que ver mas con el conjunto de
aspectos que construyen la personalidad de una organizacién. Por lo que la
identidad corporativa es la manera en que una organizacion decide mostrarse a
si misma en relacion con sus publicos. Es asi que la identidad corporativa viene
a ser el conjunto de atributos que incorpora una marca corporativa como

propios para identificarse y distinguirse de las demas.

Sin embargo, también el concepto de identidad corporativa esta asociado a las
creencias y valores que posee una organizacion. En este sentido la identidad
corporativa viene a ser la naturaleza central, duradera y distintiva de la

organizacion.

Tanto el enfoque del disefio como el enfoque organizacional son dos conceptos
complementarios que construyen la identidad corporativa de una organizacion,
independientemente de si el entorno donde sera visible es offline u online. Si
bien el enfoque del disefo refiere aspectos puramente estéticos y visuales, el
enfoque organizacional es de caracter interdisciplinario. Pues asocia a la
identidad corporativa con rasgos distintivos como son las creencias, los valores

y los atributos.

En consideracion de los dos aspectos mencionados se puede definir a la
identidad corporativa como el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables
y distintivas de una organizacion con las que se identifica y diferencia de sus

similares en su entorno de accion.
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2.5.2.2 Elementos de la identidad corporativa

En la mayoria de publicaciones se concibe a la identidad corporativa como la
conjuncion de la cultura corporativa y la filosofia corporativa, apunta Capriotti
(2009. p. 23).

A la cultura corporativa se la denomina “alma” o soul de la identidad corporativa
y representa “lo que la organizacion realmente es”. Es decir, el componente
que conecta el presenta de la organizacién con su pasado. En tanto la filosofia
corporativa, la “mente”, de la identidad corporativa es “lo que la organizacion

quiere ser”’, hacia donde apunta.

Figura 69. Elementos de la identidad corporativa.
Tomado de Capriotti, 2009, p. 23.
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2.5.2.2.1 La cultura corporativa

“Todas las organizaciones, al igual que todas las sociedades, poseen unas
pautas generales que orientan los comportamientos personales y grupales
dentro de la entidad, a las que damos el nombre de Cultura de la Organizacion

o Cultura Corporativa”, detalla Capriotti (2009. p. 24).

En ese sentido se puede definir a la cultura corporativa como el grupo de
creencias, valores y pautas de conducta con las que actuan los miembros de
una organizacion y que se reflejan en cada uno de sus comportamientos. Es

decir, los cédigos compartidos por los miembros de una misma institucion.

La cultura corporativa de una organizacién esta compuesta por tres factores:

e Creencias: conjunto de presunciones basicas que comparten los
miembros de una organizacidon acerca de diferentes aspectos y
cuestiones de la misma. Estas son estructuras de caracter invisible,
inconsciente, tacito y asumido como pre-establecidas.

e Valores: estos son los principios que comparten los miembros de una
organizacion en sus actividades diarias dentro de la organizacion. Son
de caracter mas visible pero no son explicitas.

e Pautas de conducta: esto refiere a los modelos de comportamiento,
estos si observables, entre los miembros de la organizacidén. Estos
vienen a materializar, a hacer visibles, los manifiestos de la cultura
corporativa que se expresan en las creencias y los valores de la

organizacion.

2.5.2.2.2 La filosofia corporativa

Se puede definir a la filosofia corporativa como la concepcion de la
organizacion. Esta concepcidn es establecida por la alta direccion y tiene por
objetivo ayudar a cumplir las metas que se establezcan en la organizacion. En
ese sentido, la filosofia corporativa deberia responder a las preguntas ¢ qué

hago? ¢como lo hago? ;a donde quiero ir? Si consideramos estas tres
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preguntas la filosofia corporativa esta conformada por la mision, la vision y los

valores de una organizacion.

e Misidén: es la definicion del giro de negocio de la organizacion o la
actividad central. Es decir, define qué hace la entidad.

e Visidn: es el “horizonte” que se ha propuesto la empresa, cual es el
objetivo final de la organizacion.

e Valores: esto es “como hace” la organizacion su actividad o negocio.
Son los principios y valores profesionales que guian las acciones de
cada uno de los miembros tanto para relacionarse de manera interna

como de manera externa.

Es oportuno sefialar que este aspecto, de la filosofia corporativa, es algo que
se traslada en las diferentes piezas comunicacionales de una organizacion.
Siempre y cuando estas piezas permitan y aporten en la publicacién de esta
informacion. Por ejemplo, en el sitio web de una empresa datos como la mision,

vision y valores son siempre relevantes.

2.5.2.3 La imagen corporativa

2.5.2.3.1 Estructura de la imagen corporativa

Como se ha indicado, la identidad corporativa estd compuesta por diferentes
factores que contribuyen en la construccion de la percepcion de la marca frente
a sus publicos. Pero no se puede separar la construccion de la identidad
corporativa de la imagen corporativa. Segun Capriotti (2009. p. 105) el estudio
de la imagen corporativa es el estudio de como una persona conoce a una
organizacion. Este conocimiento es producto de experimentar la presencia de
la organizacion dentro del diario vivir del individuo, es decir, no se trata de un
acto reflexivo o premeditado sino que es propio de la experiencia entre la

persona y la organizacion.

Una persona esta expuesta diariamente a miles de mensajes o informaciones

de productos, personas, instituciones y marcas. Por ello, se produce un
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fendmeno de simplificacién que, a futuro, a esta persona le permitira reconocer
a una persona u organizacion sin tener que realizar un nuevo proceso de
conocimiento. Es decir, una persona, en base a sus experiencias previas,

tendra su percepcion acerca de una persona u organizacion.

Estos esquemas de simplificacion son de caracter cognitivo y ayudan a las
personas a reconocer, identificar y diferenciar a objetos o individuos en relacion
a otros. Por ende, esos esquemas significativos son estructuras mentales
cognitivas que estan conformadas por atributos o caracteristicas que son

relevantes para el individuo en un momento dado.

La imagen corporativa, entonces, viene a ser una estructura mental cognitiva
que tiene una persona en base a las experiencias directas o indirectas con la
organizacion. Es asi que la imagen corporativa no esta compuesta por
conocimientos reales o comprobados sino que esta conformada por un
conjunto de informaciones o creencias que tiene el individuo y con las cuales
evaluara y emitira un juicio de valor sobre la organizacion.

Estos atributos que forman la estructura mental cognitiva estan compuestos por
evidencias (tangibles) y suposiciones (intangibles) que influyen en la
percepcion del individuo sobre la organizacién. Ademas, la imagen corporativa
de una organizacion también esta vinculada con la imagen corporativa de otras
organizaciones de su sector. Pues las valoraciones del individuo se realizaran

en base a comparaciones que este haga sobre la organizacion y sus similares.

2.5.2.3.2 Caracteristicas de la imagen corporativa
La imagen corporativa se componen del conjunto de elementos que forman la
estructura mental cognitiva mencionada anteriormente:
e Grado de abstraccion y anonimizacion: el individuo abstrae de un amplio
campo de informacién y reconstruye su percepcion de lo experimentado
y lo no experimentado. Segun el tipo de publico algunos rasgos seran
mas significativos que otros. Por ejemplo, para el proveedor de una
empresa, atributos como entidad solvente, buena pagadora y puntual
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son de mayor relevancia que si los directivos tienen buena relacion con
los empleados.

e La imagen corporativa se constituye como una unidad de atributos: esto
quiere decir que reconocemos a la organizacidn como una totalidad.
Segun el publico la imagen de la organizacion se conformara por una
serie de atributos principales y otros secundarios en funcién de sus
intereses.

e Siempre hay una imagen: en la memoria de todo individuo siempre se
forma una imagen de una organizacion aunque la informacion
relacionada con esta sea minima. El sector, el tipo de producto u otro
aspecto relacionado con la organizacion en cuestion contribuye en la
construccion de la imagen que la persona realiza de la organizacion.

e Ninguna imagen es definitiva: la imagen que una persona se haga de
una organizacién siempre variara y se estructurara en funciéon de la

informacion que tenga la persona sobre dicha organizacion.

2.5.2.3.3 El proceso de formacion de la imagen corporativa

La imagen corporativa es el resultado de un proceso cognitivo que realiza una
persona. Capriotti (2009. p. 120) afirma que el procesamiento de la informacion
estd compuesto por cuatro etapas: categorizacidon inicial, categorizacion
confirmatorio, re categorizaciéon y categorizacion fragmentaria. Asimismo
expone que esta construccion o formacién de imagen corporativa es continua y
se transforma en base a la informacién y experiencias que tiene el individuo

con la organizacion.

2.5.2.3.3.1 Categorizacion inicial

Una persona, cuando se relaciona con una organizacion, realiza la primera
construccion mental a partir de la informacién que tiene disponible a través de
medios de comunicacion digital o tradicional. Esta percepcion inicial puede
producirse en funcion de:

e El uso de una etiqueta para categorizar como banco, escuela, tienda.
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e La presencia de una serie de atributos faciles de categorizar como:
disefio de la fachada, limpieza de instalaciones, presencia de

empleados, los contenidos.

Esto supone que la categorizacion inicial estd conformada por la
caracterizacion perceptual inicial y el esquema existente en la mente del
individuo. Sin embargo, el esquema mental del individuo siempre estara
condicionado en funcion de la relacion entre este y la organizacién. En caso de
que esta implicacién sea alta la persona se vera obligada a captar mayor
informacion sobre la organizacion para la confirmacion o modificacién de la

imagen ya existente en su mente.

2.5.2.3.3.2 Categorizacion confirmatoria
Este tipo de categorizacion se da cuando la informacién puede interpretarse
como consistente o adaptable al esquema inicial. Este tipo de categorizacion es
exitosa cuando:

e Lainformacidén nueva es consistente con la imagen existente.

e La informacién nueva es mixta, consistente e inconsistente, ya que

confirmara los argumentos interpretados como consistentes.
e Si la imagen inicial esta fuertemente establecido y la informacién nueva

es considerada como irrelevante.

En esta fase el esfuerzo cognitivo es relativamente bajo puesto que el individuo
buscara confirmar la informacion adicional con la imagen ya existente. Es decir,
intentara interpretar la nueva informacion de manera que confirme el esquema

mental previo que tenia de la organizacion.

Cuando un individuo confirma la imagen inicial existente con la nueva
informacion, este no procesara mas informaciéon y tampoco cuestionara la
imagen pre existente. De hecho esta situacion reforzara la imagen previamente
establecida de la organizacion, a tal punto, que el individuo considere al

esquema mental como el arquetipo de la categoria de la organizacién. De ser
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asi, esta situacién pondria a la organizaciéon en el sitial de referente de la

categoria.

2.5.2.3.3.3 Re-categorizaciéon
Esta fase sucede cuando la nueva informacion que posee el individuo no
confirma la imagen pre existente. Empieza una nueva etapa. En esta se re
establece el esquema inicial con el fin de integrar la informacion nueva. Esta re-
categorizacion se produce cuando:

e Lainformacion nueva no es consistente con la imagen previa.

e Si la informacion nueva no es relevante pero el esquema inicial esta

débilmente construido.

Cuando este proceso sucede dara pie a:

e El establecimiento de una subestructura o sub-imagen de la ya
existente, que facilita la inclusion de nuevas caracteristicas respecto a la
imagen inicial.

e La creacion de una nueva estructura, sobre la base de la imagen pre

existente, integrando la nueva informacién con la antigua.

2.5.2.3.3.4 Categorizacion fragmentaria
Cuando la persona no logra confirmar o re-estructurar la imagen pre existente
empieza un proceso de integracién de un nuevo conjunto de atributos. Esta
fase se da cuando:

e La informacion no puede ser claramente atribuida a la imagen inicial.

e Si la informacion importante no se adecua a ninguna categoria en

particular.

Este ejercicio cognitivo supondra para el individuo una gran inversion de tiempo
para analizar y crear el nuevo esquema mental y para ello la persona debera
estar motivada y capacitada para interpretar y procesar la informacién que
dispone. Este ejercicio generara una imagen mental completamente nueva ya

que, en base a la informacion obtenida, ningun esquema mental era acorde.
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En este tipo de categorizacién el procesamiento de la informacion es altamente
objetivo ya que no influye ningun esquema mental anterior sobre la nueva
informacion. Cuando la persona completa el proceso de integracion de la
informacion fragmentaria, se genera esta nueva estructura mental que
generara un nuevo conjunto de cogniciones, emociones y tendencias de

conducta en base a la nueva imagen de la organizacion.

La credibilidad de una organizacién esta compuesta por diferentes factores
tangibles e intangibles. Sin embargo, en el ambito online, la credibilidad online
estd sujeta tanto al aspecto visual como de contenidos. Con esto se quiere
decir que la credibilidad online de las marcas depende mucho del tipo de

presencia y participacion que tengan en la web o sus canales sociales.

2.6 Las redes sociales

Las redes sociales son el fendbmeno de comunicacion mas importante de la
historia. El hecho de que todos los individuos que participan y construyen una
sociedad puedan tener su representacion en un entorno virtual e interactuen
hizo que la comunicacion fluya. Ryan y Jones (2012, p. 152) califican a las
redes sociales como una gran conversacion. Estos espacios online son los
lugares en los que los usuarios expresan sus opiniones, ideas, critican, felicitan
y comparten. Las conversaciones que se dan en la Red trascienden el ambito
geografico, fisico y cultural. Por ello ruido que hay en la web puede ser una

excelente oportunidad para las organizaciones.

En ese sentido escuchar se vuelve indispensable, si es que se quiere sacar
provecho a esas conversaciones que ahora mismo se estan dando en la red.
Con esto se quiere decir que las organizaciones deben ver lo que los usuarios
estan expresando hacia la marca, hacia la empresa, sobre el mundo en
general.

Otra caracteristica de las redes sociales es la diversidad de formatos con los
que se expresan los usuarios: texto, audio, imagenes, videos, entre otros.

Todos estos recursos son usados para calificar productos, servicios 0 marcas.
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Ademas de comentar sobre cuestiones coyunturales y politicas de los
respectivos paises en los que se da la conversacion.

Estos autores sostienen que este fendbmeno de redes sociales, a diferencia del
marketing tradicional, es liderado por los consumidores. Por esta razon muchas
organizaciones, marcas y empresas evitan participar en las redes sociales. Sin
embargo, destacan que las redes sociales y el marketing tienen mas aspectos
en comun que diferencias. Ya que en ambos campos el foco de atencion son
los usuarios. Ademas de ello, con o sin la presencia oficial de una marca, los
usuarios ya hablan de ella. Por lo que estar en redes puede significar mas
oportunidades que amenazas. De hecho, al estar en redes, las organizaciones
tienen la oportunidad de convertirse en los referentes del sector y liderar la

conversacion que hay alrededor de ellos.

2.6.1 Beneficios de conectar con tus publicos en redes sociales

o Estar informado: conocer lo que los usuarios piensan sobre la marca.
Al participar en las redes sociales se puede conocer de cerca lo que las
personas piensan o sienten sobre los productos o marcas que estan en
el mercado. Conocer al publico es la clave del marketing digital efectivo.

e Destacar el perfil de la marca: si se participa de manera correcta en la
redes sociales se puede conectar de manera eficiente con los publicos y
construir relaciones que beneficien a la reputacion de la marca y ser
considerado como referente o autoridad en la categoria que se
desempenia la organizacién o marca.

¢ Influenciar a los lideres de opinidon: muchas personas que estan en
redes sociales pertenecen a circulos donde su opinidn es relevante, este
tipo de personas son calificadas como influencers. Por lo que conseguir
buenas interacciones con ellos puede mejorar la reputacion de nuestra
organizacion en su circulo de influencia.

e Fomentar la promocién de marca: si se conecta de manera
constructiva y positiva con los publicos ellos pueden ayudar a que la

promocién de la marca se amplifique. De hecho pueden llegar a
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convertirse en evangelizadores, quienes voluntariamente referiran a la

organizacion a través de sus canales sociales.

2.6.2 Monitorizando la conversacién

Como se mencioné anteriormente, las personas conversan todo el tiempo en
linea. Estas conversaciones que se dan en la Red, principalmente en las redes
sociales, abordan diferentes tematicas como las industrias, las marcas, los
productos entre otros. Algunas de estas conversaciones son positivas, otras
poco interesantes y algunas pueden ser perjudiciales para la reputacion de la

marca, producto o servicio.

2.6.2.1 Qué se debe rastrear
Las marcas y organizaciones tienen que estar atentas al ruido que se genera
en la Red. Los usuarios, blogueros y medios de comunicacién, en algun
momento, pueden llegar a crear informacion que involucre de forma directa a la
empresa. Ryan y Jones (2012, p. 188) sugieren algunos términos que se deben
rastrear de manera obligatoria y otros que son mas complementarios y estan
en funcion del sector en el que se desempefia la organizacién. Sin embargo, a
manera general, exponen las siguientes palabras como claves para rastrear la
conversacion que se da en la Red:
e El nombre de la companiia, el nombre de las marcas y los productos
incluyendo ambigledades semanticas u homonimos.
e El nombre del CEO, de los principales ejecutivos y los empleados mas
relevantes y de mayor visibilidad.
e Los nombres de la competencia, sus marcas, productos, servicios y
empleados mas relevantes.
e Combinaciones de palabras claves donde se incluya el nombre de la
marca junto con adjetivos negativos.

e Términos especificos relacionados con el sector de la organizacion.
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2.6.2.2 Cémo rastrearlos

El volumen de conversacion que se da en redes es muy alto y en ese sentido
existen herramientas cada vez mas especializadas para monitorizar las
conversaciones que se dan en la Red. Ryan y Jones (2012, p. 189) mencionan,
a manera de ejemplo, servicios como los de Nielsen, BuzzlLogic, Cymfony,

Trackur, entre otras herramientas de pago.

Sin embargo, si se busca soluciones mucho menos costosas y utiles para
empezar se puede implementar un sistema de monitorizacién con herramientas
gratuitas como:

o Alertas: Google dispone del servicio de alertas asi como también Yahoo.
Estos servicios envian correos electronicos con articulos o entradas que
disponen de las palabras claves que se hayan determinado.

e Really Simple Sindicate (RSS): estos permiten suscribirse a una pagina
web y recibir notificaciones cuando se actualiza contenido en el sitio.
Este tipo de servicio permite agregar y organizar todas las fuentes en el
lector de RSS que se haya seleccionado. Como ejemplo de estos RSS
tenemos servicios como Feedly o Netvibes.

e Busquedas personalizadas: para ello se pueden aprovechar servicios
como Google Custom Search o Rollyo. De esta forma se puede
monitorizar todos los sitios web que se deseen mediante la definicién de

una o mas combinaciones de palabras claves.

Una vez definido e implementado el sistema de monitorizacion se debe revisar
estas fuentes de manera frecuente para poder identificar oportunidades y
amenazas a la marca u organizacion. La clave de una monitorizacion eficiente,
segun indican los autores, es poder influenciar de manera positiva y oportuna la

conversacion que se da alrededor de la marca.

2.6.2.3 Conversacion negativa ¢reaccién o antelacion?
Como se indicaba anteriormente la Red es una gran conversacion. Ryan y

Jones (2012, p. 191) sostienen que la a Red se caracteriza por su inmediatez y
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facilidad de viralizacién. Mas aun cuando se trata de contenido que afecta a
una marca o una empresa. Bajo ese contexto la clave es tomar accién de
manera rapida y mitigar el dafo potencial a la reputacion de la marca. Los
autores expresan que, en la conversacion de redes, es mejor la prevencion que
la reaccion. Como primera accion recomiendan evitar cualquier tipo de
publicidad negativa. Asimismo sugieren que la relaciéon con el consumidor se

caracterice por ser inmediata, profesional y efectiva.

Es decir, brindar soluciones y lograr que un sentimiento negativo de un usuario
se pueda convertir en uno positivo. Otra forma de minimizar los rumores es
participar de forma activa en las comunidades online de mayor interés para la
marca. En ese sentido, lo recomendable es liderar la conversacion y no solo

limitarse a monitorizar las redes donde se hacen menciones a la marca.

2.6.2.3.1 Como actuar en caso de menciones negativas

Una vez que se hayan identificado comentarios negativos es el momento de
actuar. Algunas veces lo que mas afecta a la reputacion no es el comentario
negativo sino la formar de proceder de la marca frente a esta situacion. Ryan y
Jones (2012, p. 191) proponen un protocolo basico:

e Analizar la mencion negativa: es importante estudiar frente a qué tipo de
situacion se encuentra la marca antes de emitir cualquier respuesta. Son
validas preguntas como ¢es una queja? ¢es un malentendido? ;es un
comentario malintencionado?

¢ Intervenir de manera propositiva: no intentar ocultar la verdad. Hay que
participar de manera abierta, honesta y propositiva. Si la marca cometio
un error debe admitirlo y preguntar qué puede hacer para solucionarlo
bajo un enfoque ganar — ganar.

e Responder de manera cortés: si el problema surgié por un malentendido
lo mejor es aclararlo de manera publica. Ser profesional, cortés y avisar
de futuros pasos para mejorar siempre es bien percibido por los usuarios

en la Red.
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e Calma, profesionalidad y respeto: si una persona fue afectada por la
marca y se queja de manera critica no se debe sobre actuar. Nunca se
debe perder la calma en redes ya que se genera un efecto bola de nieve
donde mas usuarios se van a solidarizar con el afectado y magnificar
tanto el ruido como la dimension del problema.

e Ser responsable e informativo: estos es responder a los
cuestionamientos que se hacen las redes. Ser abierto y flexible,
demostrar que el interés de la marca es escuchar al usuario, aprender y

brindar soluciones.

2.6.3 Brandsphere

Con el desarrollo de la red han surgido diversas formas con las que las
empresas y los usuarios se conectan. La brandsphere es un modelo propuesto
por Solis (2011) para explicar los formatos con los que las marcas pueden

conectar con sus publicos y lideres de opinion, que influencian a estos.

e Pagado: esto es publicidad digital como banners, adwords, publicidad en
redes como Facebook, Twitter y sus respectivos formatos.

e Propio: son espacios creados y con contenido original elaborado por la
marca.

e Ganado: estas son las conversaciones relacionadas con la marca y el
contenido generado por el usuario.

e Promocionado: promocion social pagada.

e Compartido: tiene que ver con los espacios o comunidades donde los
usuarios participan en la construccion de la marca. Un ejemplo de esto
es Starbucks y su espacio para conocer la opinidon de la audiencia sobre

sus productos y promociones.
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Figura 70. Brandsphere.

Tomado de Briansolis (s.f.)
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2.6.3.1 Canales sociales 0 2.0

Una de la caracteristica de la red es la capacidad de crear espacios donde los
ciudadanos, organizaciones y marcas participan. Facebook, Twitter, YouTube,
por ejemplo. McHaney (2012. pp. 37 - 190.) presenta a los siguientes canales
2.0 como herramientas que las empresas pueden aprovechar para conectar

con sus publicos.

e Blogs. Los blogs son activos web que permiten una comunicacion mas
informal. Estos espacios fueron disefiados y pensados para fomentar la
conversacion. De ahi que su diferencia principal con un sitio web normal
sea la posibilidad de publicar comentarios acerca de los contenidos

existentes.

W Tweet |0

9th, julio, 2014
FENAC premia a José Antonio Llorente por su trayectoria profesional y
empresarial
P PREMIO
COMUNICACION
n Destacado del Afio
de la Fede onal de Asociaciones de Consultoria, Servicios, E'ESIC
Oficinas y Despachos (FENAC) en a su trayectoria v b
empresarial al frente de LLORENTE & CUENCA.
El galardén se entregé ayer durante el acto de clausura de la Asamblea General
de Socios de la Federacién, que tuve lugar en la sede de la CEQE. Arturo SIGUENOS POR SIGUENOS EN
Pinedo, Socio y Director General para Espafia y Portugal de LLORENTE & CORREQ! el
CUENCA, fue el encargado de recoger el premio en nombre de José Antonio, i'} w
quien actualmente se encuentra trabajando en Brasil. Ingresa tu direccién: SR S,
s
‘A punte d de LLORENTE & CUENCA, para | W ﬂ
José Ar ta categoria y hacerlo de -
| Suscribete | MULTIPAGINAS

manos de la FENAC, uno de vantes y decisivos en el

Figura 71. Ejemplo de blog corporativo.

Tomado de Elblogdellorenteycuenca (s.f.)
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e Fan Page. Facebook es la red social de mayor participacion a nivel
mundial por lo que dispone de formatos especificos para la presencia de
marcas y organizaciones con el fin de que puedan participar y generar

comunidades o espacios de interaccion con los seguidores.

Alimentos/bebidas iy Me gusta [ W Mensaje
Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas -
PERSONAS > Publicar Fotolvideo
36 967 670 1= qusta Escribe algo en esta pagina

Figura 72. Ejemplo de Fan Page de Oreo.

Tomado de Facebook (s.f.).

e Twitter. Esta red se caracteriza por ser un entorno de conversacion en
tiempo real donde, a diferencia de Facebook, la mayor presencia la tiene
periodistas, blogueros y autoridades politicas. Es una red donde los
usuarios estan constantemente expresandose acerca de diferentes

temas que estan siendo noticia en el ambito offline.

20K 1264 650K

Tweets Tweets y respuestas

Barack Obama @5arac E
Watch: This shoe store owner knows r
means happy, well-paid employees. 0

n marzo de 2007 The White House & E
"I'm the guy doing his job. You must
Obama channels The Departed. RT

Figura 73. Ejemplo de cuenta de Twitter de Barack Obama, Presidente de
Estados Unidos. Tomado de Twitter (s.f.)
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YouTube. La red de videos mas grandes del mundo, tan importante, que
Google pago 1.6 billones de dolares para adquirirla. Algo a destacar de
esta red es que facilita la viralizacion de mensajes ya que el formato
multimedia es el que mayor aceptacion dispone entre los usuarios que

participan en el Internet.

Yl)ll Q Upload

Figura 74. Ejemplo de canal de YouTube de Coca Cola.
Tomado de YouTube (s.f.)
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Slideshare. Esta es una red de publicaciones y es muy utilizada entre
catedraticos o expertos que quieren compartir sus ponencias respecto
de diferentes temas. En este caso muchas organizaciones participan en
este tipo de red para compartir su know how, experiencias o directrices

para posicionarse como empresas referentes del sector.
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Figura 75. Ejemplo de canal de Slideshare de Greenpeace Espafia.
Tomado de Slideshare (s.f.)

e Flickr. Esta es una red de imagenes que se utiliza para socializar
material netamente visual de una organizacién y sus actividades a sus
publicos. Muchos periodistas aprovechan la informacién aqui volcada

para la generacién de reportajes, articulos u otro tipo de publicaciones.

Figura 76. Resultados de la busqueda Nikon en Flickr.
Tomado de Flickr (s.f.)
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e LinkedIn. Fundada en 2003, es la primera red profesional del mundo y
nacié con un objetivo: conectar a profesionales de todo el mundo para
ayudarles a conseguir sus objetivos. Su sede se encuentra en Silicon
Valley y esta presente en mas de 20 paises. Actualmente, acumula mas
de 225 millones de usuarios. Latinoamérica es una de las regiones con
mayor crecimiento y Brasil ya se situa en el tercer puesto a nivel mundial

por numero de usuarios (12 millones).

VOLKSWAGEN

Volkswagen AG 136.304 seguidores | Seguir

Inicio

Como estas conectado

T

20 contactos de segundo grado
43.653 empleados en Linkedin

Vertodo »

The Violkswagen Group with its headquarters in Wolfsburg is one of the world’s leading automobile Empleo

manufacturers and the largest carmaker in Europe. The Group is made up of ten brands from seven

European countries: Volkswagen, Audi, SEAT, SKODA. Bentley, Bugatti, Ducati. Lamborghini, ¢Te interesa Volkswagen AG?
Volkswagen Commercial Vehicles, Scania and MAN 324 empleos anunciados

The Group operates 94 production plants in 18 European countries and a further eight countries in the | Ver empleos »

Americas. Asia and Africa. Each working day, 501,956 employees worldwide produce some 34,500
vehicles, are involved in vehicle-related services or work in the other fields of business. The Volkswagen

Group sells its vehicles in 153 countries

It is the goal of the Group to offer attractive, safe and environmentally sound vehicles which are
competitive on an increasingly tough market and which set world standards in their respective classes

Especialidades

Anuncios que podrian interesarte

Zevo to Cloud in Minutes!
With vCloud Hybrid Service, extend |
beyond your current datacenter

with ease

Automotive Manufacturing, Volkswagen, Audi, SEAT, SKODA, Bentley, Bugatti, Lamborghini, Volkswagen
Commercial Vehicles. Scandia. MAN. Ducati EI0BS

Figura 77. Pagina de Volkswagen en LinkedIn.
Tomado de Linkedin (s.f.)

Master Business Intellg.

En conclusion el marketing digital es un gran concepto del cual se desprenden
diferentes ramas o ejes de trabajo que permiten el ejercicio efectivo de esta
modalidad del marketing. Ademas de estar presentes en Internet, las empresas
deben gestionar otros aspectos que les permita captar la atencion de sus
audiencias de interés y gestionar las relaciones que puedan darse en los

entornos digitales.
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MARKETING DE CONTENIDOS

2.7 Introduccién al marketing de contenidos

Como se indicé en el capitulo anterior, las redes sociales conectan a las
organizaciones y usuarios a través de las plataformas tecnoldgicas de hoy.
Esta conexién se logra gracias a los contenidos que se comparten entre
usuarios y marcas. Para Ramos (2013, posicion 200) hoy en dia las marcas y
organizaciones tienen una participacion con contenidos que no reflejan una
estrategia para el ambito online. Es decir, las organizaciones estan por estar en
el ambito online. Sin objetivos planteados, sin cronogramas establecidos, sin
métricas, sin politicas de participacion que les permita reconocer los aciertos e
identificar los errores. Mucho menos se evidencia la implementacion de una
estrategia de contenidos que les permita generar una comunidad y mantener

una conversacion constante con esta.

Es necesario mencionar que la Red es uno de los espacios donde el usuario es
mas asediado por mensajes de empresas y marcas, de ahi que el contenido
sea clave para captar su atencion. Ramos (2013, posicion 217) enfatiza con
acierto que actualmente el consumidor esta distraido debido a los miles de
mensajes diarios que recibe por todos los medios que las empresas utilizan.
Este exceso de informacion existente dificulta la difusion de mensajes claves

que quiera transmitir una empresa. Es decir, la informacién se va al aire.

En un escenario como este ;qué se puede hacer para captar la atencion del
publico? ;cémo evitar que su atencidon se disperse? Lo primero que tiene que
entender una marca es que la era de la interrupcion ha muerto, ahora el
consumidor tiene el control de lo que quiere ver, leer, oir y consumir. Estamos
en la era de la invitacién donde, como lo declaré Craig Davis CCO de JWT

Worldwide, “el participante con la mejor historia gana”.

Es asi que para encontrar una soluciéon a esta gran problematica aparece un
nuevo elemento dentro de la comunicacion y el marketing: el marketing de

contenidos.
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El marketing de contenidos es una herramienta, una forma de gestionar la
comunicacion para que una empresa pueda enganchar y atrapar la atencion de
su audiencia. Esto con el objetivo final de que la persona interactue con lo
ofrecido por la marca. Esta derivacion del marketing no es mas que la
respuesta a la realidad actual y la gran infoxicacion a la que las personas estan
expuestas. Teniendo en cuenta que en Internet se pueden viralizar mucho mas
facil los mensajes, el marketing de contenidos es una disciplina que permite a

las empresas posicionar sus mensajes entre los de su competencia.

Sin embargo, hoy en dia, no basta con disponer de contenidos para conseguir
el interés de la audiencia. Los mensajes que elabore una organizacion deben
diferenciarse, ser interesantes, motivantes, que merezcan la atencién de sus
consumidores. Por ello, el marketing de contenidos busca aprovechar recursos

como fotos, videos, audios, texto para cumplir con tareas de Marketing.

En ese sentido las marcas utilizan herramientas de busqueda, herramientas
sociales, métricas, publicidad digital, herramientas automaticas, entre otras.
Pero para esto, la marca tiene que escuchar a su audiencia, conocer sus
preocupaciones y problemas y proponer soluciones o generar contenidos que

resuelvan esas preocupaciones.

En el marketing de contenidos existen diferentes categorias como videos,
fotografias, audios, entre otros. Y para cada una de estas categorias existen
formatos que son utilizados para transmitir esta informacién. Es asi que el
marketing de contenidos aprovecha las herramientas de la Web 2.0 para
generar interacciones y asi conocer e identificar las necesidades de

informacion de una audiencia.

2.8 Qué es el contenido
Un contenido es cualquier tipo de informacion que una persona puede leer, ver

o escuchar. Los soportes mas utilizados para promocionar contenido son:
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o Texto: reportes anuales, documentos, guias, informes de gestion, cartas,
libros, revistas, e books, entre otros.
o Imagenes: infografias, fotografias, ilustraciones, dibujos, entre otros.
o Video: entrevistas, tutoriales, shows de tv, entre otros.
e Audio: podcasts, musica, muestras de sonido, es decir, sonoros.
En el ambito de las redes sociales el contenido util es el mas demandado.
Montes de Oca (2012, p. 55) describe al contenido util como una informacion

que una persona puede considerar relevante y beneficiosa.

2.8.1 La evolucion del contenido

La digitalizaciéon de la informacion fue el detonante de Internet. Por su parte, el
desarrollo de tecnologia hizo que la forma de presentar la informacion en la
Red se transforme de manera constante. Ramos (2012, posicion 225) indica:
“Inicialmente la informacion podia ser reproducida a través de procesos
mecanicos. Los libros y periddicos eran producidos con imprentas que eran
controladas por un operador. Asi también, la distribucion de la informacién
sufria un proceso fisico. Una vez que un libro era impreso este era repartido en
las librerias y tenian que estar bajo ciertos parametros fisicos como clima
controlado u otros para mantener su calidad. Esta era la cadena habitual para

la difusidon de un contenido."

2.8.1.1 Web 1.0: digitalizacion del contenido, distribucion y busquedas

La digitalizacion alteré la dinamica de distribucion de los contenidos y la
informacion. Ramos (2012, p. 236) considera que la digitalizacion transformé la
manera en que se produce y distribuye la informacion. En los 80’ empezé la
tendencia de compartir archivos y documentos en formato digital a través de
discos o redes locales. La distribucion digital hizo que los precios de
reproduccion, almacenamiento y distribucion tiendan a la baja. Hoy en dia
cualquier libro o video esta disponible en la Red de manera instantanea.

En los 80’ las paginas web solo presentaban sus contenidos a manera de texto
pero en los 90’ esto cambid y rapidamente se fueron incorporando algunos

recursos visuales como las imagenes. En la Web 1.0 la mayoria de sitios web
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eran brochures de las companias pero trasladados a la Red. Sin embargo, de
forma rapida los desarrolladores web fueron mejorando las posibilidades de la
web y algunas funcionalidades se fueron incorporando como: catalogos de
productos, formularios de compra y pagos online. Con estas pequeinas ventajas
las Web 1.0 explotd y surgieron millones de sitios webs. A tal punto llegd este

crecimiento que asi surgieron los buscadores.

2.8.1.2 Web 2.0: AJAX y la web social

La Web 2.0 se caracteriza por la facilidad con la que pueden interactuar
empresas y audiencias de manera multidireccional. En el afio 2000, segun
indica Ramos (2012), los desarrolladores web incorporaron una caja de
herramientas llamada AJAX. Estas herramientas hicieron posible la creacion de
sitios web interactivos que permitan comentar, votar, valorar, hacer cambios,

entre otros.

La Web 1.0 se caracterizd por distribuir informacién. En tanto, la Web 2.0 dio
protagonismo a las personas y facilitd la interaccion (conversacion) en entornos
digitales. Otra caracteristica de la Web 2.0 es el abaratamiento de costos para
la produccion y distribucion de informacion. A diferencia de los medios
tradicionales, los medios online pueden llegar a millones de personas a cambio
de costes muy bajos. En tanto, los medios tradicionales suponen una serie de

costos para producir y distribuir informacion.

Con el surgimiento de la Web 2.0 el comportamiento de las personas se
empez6 a modificar, pues los usuarios se dieron cuenta de que tenian el poder
de realizar lo que ellos querian en la Red. Leer lo que quisieran leer, ver lo que
quisieran ver, escuchar lo que quisieran escuchar. Las personas empezaron a
copiar musica, libros, videos, fotografias con sus amigos y a través de sus
computadoras. Sea cual sea el interés de la persona, en la Red, siempre podia
encontrar gente con los mismos intereses y empezar a interactuar. Se

empezaron a formar comunidades.
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Es asi que las personas empezaron a buscar informacién por su propia cuenta.
Por ejemplo, para conocer un producto o servicio los usuarios empezaron a
visitar foros, leer articulos de expertos, discutir con sus amigos o familiares,
entre otras actividades. Hoy en dia las personas hacen sus propias busquedas
de informacion para tomar decisiones antes de adquirir un producto o servicio.

Asi también las personas empezaron a crear contenidos. Escribir blogs, libros
digitales, componer musica, video, artes, entre otros. Con las herramientas de
la Web 2.0 la produccion, publicacion y difusién de los contenidos se hizo mas
sencilla. Lo mas interesante es que las grandes industrias y servicios
tradicionales empezaron a quedar olvidados y nuevos servicios aparecieron

como Spotify, Netflix, entre otros.

2.9 Problemas recurrentes en el marketing de contenidos

Muchas organizaciones utilizan los contenidos de manera puntual por lo que
sus esfuerzos no resultan, finalmente, efectivos. A continuaciéon se presentan
algunos de las situaciones mas recurrentes:

o Contenido a corto plazo. Algunas empresas desarrollan contenidos para
momentos especificos de sus productos o marcas. Una vez realizadas
las acciones de promociéon las organizaciones suelen discontinuar la
generacion de contenido y pasar a la siguiente campania.

e Ausencia de direccion editorial. Muchas veces las empresas dejan en
manos de equipos no especializados la generacion de contenidos. Esta
situacion genera un contenido con poca estructura y consistencia para la
audiencia a la que se dirige la organizacion.

e No escuchan a su audiencia. Muchas marcas no aprovechan las
herramientas de monitorizacion existentes en el Internet y desconocen
las necesidades de informacién de sus publicos objetivos.

¢ No se definen métricas de evaluacién. Generalmente las empresas no
definen parametros para evaluar la eficacia del contenido publicado. Es
importante sefnalar que estas métricas siempre deben estar alineadas a
los objetivos de negocio de la compafia para determinar qué tan

efectivos han sido los esfuerzos realizados.
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2.10 Argumentos contra el marketing de contenidos

En tanto los argumentos mas comunes para no apostar por el marketing de

contenidos son:

Spam: todo el contenido es spam. Esto sucede cuando la generacion y
produccion de contenidos no tiene planificacion ni calidad. Este
fendmeno se produce cuando los responsables de marketing buscan
saturar los buscadores a través de software o gente no calificada para la
elaboracioén y publicacién de los contenidos.

Secretos competitivos: muchos responsables de marketing creen que
contar lo que la empresa hace o como lo hace es sindnimo de filtracion
de secretos industriales. Sin embargo, con esta actitud, lo unico que
logran es ceder espacio para que otras marcas sean las que lideren la

conversacion del sector o categoria.

2.10.1 Errores mas frecuentes en el marketing de contenidos

Si bien muchas organizaciones utilizan los contenidos como una herramienta

para conectar con sus audiencias, es frecuente que se cometan errores por

desconocimiento de este tipo de practica. Publiteca (s.f.) presenta a los

siguientes como los mas comunes:

Publicar sin planificacién: esto sucede cuando la organizacion no
desarrolla un calendario editorial que le sirva para decidir qué tipo de

contenido y qué dias se publica en los espacios online.

Formatos lineales: la riqueza de la web radica en las diferentes opciones
que existentes para publicar contenido como son fotografias, videos,
infografias, entre otros. Sin embargo, muchas veces las empresas solo
utilizan texto haciendo de sus contenidos informaciones aburridas que

no llaman la atencion.

Vender a través del contenido: es uno de los errores mas comunes.
Muchas empresas creen que el contenido debe ser utilizado para la

venta cuando realmente, los contenidos, deben ser relacionados con el
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sector y temas de interés para la audiencia. El producto o servicio no

puede ser el eje de los contenidos.

No socializar: muchas veces las organizaciones creen que basta con
publicar el contenido en el sitio web. Sin embargo, al hacer esto, dejan

de aprovechar el alcance que dan las redes sociales.

Produccion sin parametros de medicién: todo contenido debe tener claro
que parametros va a utilizar para medir su desempefio. No es
conveniente generar contenido sino se tiene claro qué factores van a

determinar el éxito o fracaso del mismo.

2.11 Argumentos a favor del marketing de contenidos

Considerando la relevancia del marketing de contenidos, a continuacion se

presentan los factores mas fuertes para apostar por este tipo de practica:

Las personas miran miles de anuncios diarios. En ese sentido, han
aprendido a ignorar la publicidad. Por lo que generar contenido de
calidad y de interés para la audiencia puede hacer que ellos vengan
hacia a la marca en vez de intentar que la marca los persiga a ellos.

La personas prefieren contenidos sin publicidad de por medio. Esto se
evidencia cuando servicios como Pandora o Spotify tienen altos
suscriptores de pago y este numero se incrementa. Otro ejemplo como
este es Netflix.

El 63% de usuarios web usan software para bloquear anuncios.

Obtener visibilidad. EI marketing de contenidos también funciona para
ganar espacio en el mercado. Si se produce contenido de calidad y se
lidera la categoria, facilmente la marca obtendra mas y mejor visibilidad
frente a su competencia. La audiencia tendra en su mente a la
organizacion como referencia de la categoria.

Mejor posicionamiento en buscadores. Los motores de busqueda
privilegian, en sus resultados, al contenido de calidad. Sea un sitio web,
un blog, tuits u otro tipo de contenido. La marca u organizacion que
mejor contenido desarrolle sera la que posicione en los primeros lugares

de los motores de busqueda.
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2.12 Usar el marketing de contenidos como barrera de entrada

El marketing de contenidos puede contribuir en el posicionamiento de una
organizacion como referente. Al tener esta categoria seguramente tendra mas
influencia y visibilidad que otras marcas. Por ello, Ramos (2012, posicion 632)
indica que el marketing de contenidos puede ser una gran herramienta si se
quiere dificultar o poner en aprietos a la competencia. Al implementar el
marketing de contenidos se puede mantener fuera del mercado a otras marcas
de la misma categoria:

e Tecnologia. Estar presente en la Red no es tarea sencilla. Existen
diferentes herramientas, formatos y canales de distribucion. A medida de
gue mas herramientas se utilicen mucho mas esfuerzo tendra que hacer
la competencia para poder ser el referente de la categoria.

e Presencia. Si se crea un gran cuerpo de contenidos, la audiencia
reconocera a la organizacion en el entorno que seas. Esto, de manera
indirecta, pone en un segundo plano a la competencia.

e Innovacion continua: Los contenidos digitales evolucionan todo el
tiempo. Cada mes aparecen nuevas plataformas y herramientas. Es asi
que si la marca se plantea una innovacioén continua siempre liderara el

sector y estara lejos de su competencia.

2.13.1 La audiencia activa

La audiencia es el elemento vital de cualquier marca. Cliente directo o indirecto,
la audiencia de una organizacion se caracteriza por una cosa: demanda de
informacion. Segun Ramos (2012, posicidon 592), uno de los pasos mas
importantes al momento de generar contenido es definir la audiencia, saber

quiénes son el publico al que se dirige la marca, producto o servicio.

Un primer paso a considerar es el ambito geografico. Si bien con la web el
alcance puede ser mundial, los clientes de una marca no podran ser todos y
habra zonas o lugares que sean mas proclives a adquirir el producto. Si se
delimita geograficamente a quiénes quieren llegar la marca los esfuerzos de

marketing de contenidos seran mejor aprovechados.
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Otro factor a considerar al momento de determinar la audiencia es la
demografia. Esto es conocer los ingresos, edad, sexo, educacion y otra
informacion general acerca de los consumidores a los que se dirige la marca.
Conocer a la audiencia permite saber qué le interesa y, en ese sentido, saber

donde se colocara la marca y qué mensajes presentara a los consumidores.

2.13.1.1 La audiencia activa y el Contenido Generado por el Usuario (CGU)
El Contenido Generado por el Usuario, también conocido como User-generated
content (UGC en siglas en inglés) es una forma para denominar lo que estan
haciendo los usuarios: creando contenido para las marcas sin su autorizacion o
peticion. Aunque si se trata de contenido negativo esto puede ser perjudicial, si
la marca se adelanta e invita a expresarse a los usuarios esto puede ser una

ventaja significativa.

El primer paso para este acercamiento es permitir los comentarios de los
usuarios de tal forma que se sientan en plena libertad de hablar con la
organizacion o marca. Hay que facilitar las opciones para que el usuario
comente, califique el contenido, los productos y servicios. De hecho si se quiere
ir mas alla, indica Ramos (2012, posicion 547), se puede motivar a los usuarios

para que se atrevan a modificar los contenidos o los productos.

Un buen ejemplo de esto es lo realizado por Starbucks en

http://mystarbucksidea.force.com/. En este espacio web la marca invita a los

usuarios a pronunciarse sobre los productos y servicios.
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% My Starbucks Idea

GOT AN IDEA? VIEW IDEAS IDEAS IN ACTION
Hithere, | tomake 3 comment o share @3 (& E
RN El] Email
U Print
M Gmail
|deas so far . A stumbleUpon
SHARE Favorites
Search ldeas n V TE 5 . B rumorr
: by - B = ) 3] Pinterest
PRODUCT IDEAS Faig b | = | 1 D]
2 i : i K3 More... (281)
41,922 Coffee & Espresso Drinks S E E W | . e Iy ° signn
= g b -

5,382 Frappuccino® Beverages
11,817 Tea & Other Drinks
20,481 Food

10,176 Merchandise & Music
21,628 Starbucks Card

4,680 New Technology

Share your ideas; tell us what
you think of other people's ideas

d join the di ion. nm :
and join the discussion STA%UCKSI%

13,125 Other Product Ideas

EXPERIENCE IDEAS

10,588 Ordering, Payment, & Pick-Up

17,898 Atmosphere & Locations Most Recent |deas
13,397 Other Experience ldeas

23 Min(s}Ago  Bring warm cookies to Canada
2g Min{s} Age  Allow each item purchased to count for a star
INVOLVEMENT IDEAS 37 Min(s} Age  ONE STAR per 'free' refill!
1Hour(s}Ago  **Mango Blueberry Vanilla Bean Frappuccino-*Heaven in a Cup!il=)

Figura 78. Pagina de inicio del site tematico Mystarbucksidea.
Tomado de Mystarbucksidea (s.f.).

Esta generacion de contenidos sostenida por parte de los usuarios se da
debido a factores sociales como la confianza. The Internet Marketing Academy
(2011. p. 47) destaca, como principio del CGU, que los usuarios confian mas
en los contenidos generados por otros usuarios que en las de las
organizaciones. Por ello se vuelve tan relevante el contenido generado por los

propios consumidores, tanto para una marca como para su audiencia.

En ese sentido los usuarios se vuelven una herramienta poderosa detras del
marketing de contenidos. Los usuarios prefieren dar su atenciéon a contenido
relevante y valioso de un usuario que al de una empresa. Resenas de

productos o comentarios que son realizados por los usuarios tiene mayor




134

posibilidad de ser leidos por otros usuarios, especialmente, si se habla de
consumidores potenciales. EI DCU puede presentarse en cualquier lugar de la
web. Foros, canales sociales, grupos online, testimonios, memes, entre otros,

son los lugares o formatos donde los usuarios expresan sobre las marcas.

2.14 El brief creativo
El brief creativo es la herramienta que usan los responsables de una campana
para definir varios aspectos comunicacionales de la marca. Para Ramos (2012,
posicidon 646) el brief creativo es importante ya que es el documento que
asegura la consistencia y coherencia dentro del proceso de produccion de
contenidos. Este es un documento corto, de una pagina mas o menos, donde
se especifica los términos y condiciones para la produccién y publicacién del
trabajo. Si bien en muchas agencias este documento tiene una serie de
preguntas para determinar qué es lo que se va a comunicar, un brief basico
contiene los siguientes enunciados:

e Lineamientos obligatorios de la marca

e Nombre y contacto del responsable por parte del cliente

e Numero de proyecto

e Fechas de entrega

e Descripcion del proyecto

e Formatos de los archivos

e Lineamientos para difundir el trabajo
El objetivo del brief es determinar pautas claras para crear y difundir el trabajo

de manera que tenga consistencia en calidad y formato.

2.15 SEO y Content Marketing

El marketing de contenidos se basa en la distribucion de contenidos a través de
distintos canales y con distintos formatos. Los buscadores, para calificar las
paginas, toman en cuenta la calidad y cantidad del contenido de una
organizacion. De ahi la relacion entre el posicionamiento organico y el
marketing de contenidos. Es asi que el contenido, ademas de contribuir al

posicionamiento organico, facilita la encontrabilidad de estos. The Internet
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Marketing Academy (2011. p. 24) afirma que se debe lograr que el contenido
sea facilmente encontrable por los usuarios o la audiencia a la que se dirige
una organizacion. Es asi que cada compania podria utilizar las técnicas del

SEOQO para lograr posicionar sus contenidos en buscadores.

2.15.1 Aspectos basicos del SEO

Multiples palabras claves pueden cambiar el resultado o posicionamiento que
una organizacioén pueda obtener en un motor de busqueda, indica The Internet
Marketing Academy (2011. p. 25). Es asi que aplicar técnicas de
posicionamiento SEO para posicionar contenidos puede ser una gran tactica

que, virtualmente, no representa mayores inversiones.

Los aspectos mas basicos del SEO son las palabras claves y las frases de
palabras claves. Pero la clave en el marketing de contenidos es colocar esas
palabras claves. Montes de Oca (2012. p. 151) explica que escribir para los

buscadores es casi igual o tan importante como escribir para la audiencia.

2.15.2 Las palabras claves

Las palabras claves son los términos que utilizan los usuarios para buscar
informacion de su interés. The Internet Marketing Academy (2011. p. 25) detalla
que un buen trabajo en posicionamiento SEO aumenta la visibilidad de la
compaiia en la web. Para el caso del marketing de contenidos es de vital
importancia utilizar las palabras claves. Si se usan palabras claves dentro del
contenido que se genera se aumentan las probabilidades de posicionar en los

primeros lugares de los motores de busqueda.

2.15.2.1 Definiciéon de palabras claves

La definicion de palabras claves es importante para que el producto o servicio
ofertado sea encontrado por uno de los publicos de la marca. The Internet
Marketing Academy (2011. p. 27) indica que es importante trabajar las palabras
clave en equipo y con distintos departamentos. Asimismo sugiere que se

escriban todas las posibles palabras claves que sean relevantes para la
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organizacion e ir desde las palabras generales hasta llegar a frases
compuestas que incluyan las palabras claves generales. Otro aspecto que
califican como importante es el uso de herramientas para determinar qué
palabras claves relacionadas estan utilizando los usuarios. The Internet
Marketing Academy (2011. p. 27) sugiere las siguientes plataformas como
validas para mejorar el trabajo de definicion de palabras claves:

e Google Keyword Planner Tool (gratuita)

e Wordstream (gratuita)

e Wordtracker (gratuita)

e SEODbook (gratuita)

e Moz (de pago)

e Keyword spy (de pago)

e SEMrush (de pago)

2.15.2.2 Densidad de las palabras claves

La densidad de las palabras claves es una de las formas de evaluar si un sitio
web tiene contenido tematico. Montes de Oca (2012. p. 34) explica que las
aranas de los buscadores indexan las paginas desde la cabecera hacia el pie
de pagina. Por ello la autora recomienda que la mayor densidad de palabras

claves se encuentre al principio de la pagina y no al final.

2.15.2.3 Redundancia de las palabras claves

Si bien un sitio web necesita de palabras claves y contenidos consistentes el
mal uso de este recurso puede afectar el posicionamiento en buscadores.
Montes de Oca (2012. p. 34) explica que los motores de busqueda ven a la
repeticion de palabras claves como una accion de “relleno”. En ese sentido la
autora recomienda que se utilicen variaciones de las palabras claves. Por
ejemplo, si la palabra clave es “antiedad”, las palabras claves alternativas que

se deben utilizar son “longevidad”, “juventud”, “verse mas joven”, “rejuvenacion

de la piel”, entre otras similares.
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2.15.2.4 Etiquetado y el fendmeno de la folcsonomia

La funcidén de una etiqueta dentro del sitio web es la de clasificar el contenido.
Esto se realiza para facilitar la identificacion de contenido de interés para el
usuario y mejorar el posicionamiento; ya que los bots de los buscadores suelen

mejorar el rankeo de los sitios que disponen de etiquetas.

Sin embargo, esta libertad de etiquetacion, ha generado un fenémeno llamado
folcsonomia. En Scribd (s.f.). se indica que folksonomia es una indexacion
social, es decir, la clasificacion colaborativa por medio de etiquetas simples en
un espacio de nombres llano, sin jerarquias ni relaciones de parentesco
predeterminadas. A esta situacion se le suma que los usuarios comparten las
categorizaciones por lo que se pueden dar casos de homonimos. Las etiquetas
que puede usar una persona para describir una misma informacién puede ser
variada. En consecuencia, de acuerdo con su formacion etimoldgica,
folcsonomia (folc+taxo+nomia) significa literalmente "clasificaciéon gestionada
por el pueblo (o democratica)". Segun Scribd (s.f.). el término es atribuido a
Thomas Vander Wal y las folcsonomias se dividen en amplias y estrechas.

e Amplia: en este caso el creador del contenido no influye en las etiquetas
que se colocan en el contenido sino que los usuarios son los que
etiquetan el contenido en funcién de sus intereses. Un ejemplo de este
tipo es el sitio Delicious, que permite clasificar enlaces (contenidos) con
las etiquetas que desee el usuario.

e Estrecha: aqui el creador del contenido o responsables deciden las
etiquetas que se usan para clasificar el contenido. Un ejemplo de esto es
Flickr donde los usuarios deciden que palabras claves aplicar al

contenido que esta publicando.

Sin embargo el aporte de las etiquetas (folksonomias) es evidente al momento
de mejorar el posicionamiento organico. Las etiquetas, entendidas como una
tactica de SEO, necesitan de otras acciones complementarias para lograr

buenos resultados en los motores de busqueda.
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2.15.3 Colocando las palabras claves

Las palabras claves son las combinaciones que se usan para posicionamiento
SEO. Por ello, The Internet Marketing Academy (2011. p. 29) indica que el
primer espacio donde se deben colocar las palabras claves son los sitios
oficiales de la empresa u organizacién. También a través de publicidad en otros
sitios web relacionados con la categoria del producto o servicio. Asimismo en

medios de comunicacién u otros espacios donde la audiencia esté participando.

Para desarrollar estas palabras claves que se utilizan es necesario producir
contenido de manera que los motores de busqueda consideren a la informacion
valiosa. Montes de Oca (2012. p. 151 - 155) presenta las siguientes tacticas
para colocar palabras claves y que ayuden a posicionar a la organizacion en
buscadores.

e Preguntas frecuentes. Una pagina interna de preguntas frecuentes es
una excelente forma de generar trafico y suscriptores al sitio web.
Ademas es bueno para el posicionamiento SEO ya que permite publicar
frases que incluyan palabras claves de forma mejore el posicionamiento
en los motores de busqueda.

e PAagina de recursos. Una pagina de recursos es otra forma de entregar
informacion valiosa a los lectores y ofrecer un sitio web mas relevante
tanto para buscadores como para la audiencia. Es asi que se puede
colocar contenido con palabras claves que permitan generar
posicionamiento en buscadores. Asi mismo genera link building y hace
que otros sitios web referencien el sitio web.

e Glosario. Una pagina de glosario es otra forma de disponer contenido util
para la audiencia y también posicionar de manera organica en
buscadores. Casi todas las industrias tienen su propia terminologia y no
todos los usuarios pueden estar familiarizados con estas. Lo importante
aqui, senala Montes de Oca (2012. p. 152), es que las palabras claves
que se utilicen sean unicas, relevantes y agreguen valor al sitio web.

e Nube de palabras claves: incorporar una nube de palabras claves es una

buena forma de adelantar, a los usuarios, el tipo de contenido que van a
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encontrar en el sitio web. Asimismo, de esta forma se fortalece el trabajo
SEO ya que las palabras claves de la nube de etiqueta formaran parte
del contenido dentro del sitio.

e Archivo de newsletter. Los motores de busqueda valoran las categorias.
En ese sentido, publicar de manera correcta los archivos y que sean de
facil uso para los usuarios permitira mejorar el ranking en los resultados
de los motores de busqueda. Al momento de organizar por categorias
los archivos, se estan usando palabras claves generales que ayudaran a
los usuarios a encontrar los contenidos de forma mas rapida y facil.

e RSS o feeds: también conocido como Really Simple Sindication el RSS
se hizo de uso mundial ya que permite acceder a noticias de diferentes

paginas webs en un mismo espacio.

2.16 Preparando la estrategia de marketing de contenidos

El marketing de contenidos no es mas que el uso estratégico de la informacion
pre existente y futura de una organizacion. En ese sentido The Internet
Marketing Academy (2011, p. 17) sefala, que es necesario revisar todo el
material de la compafia u organizacién. Una vez analizada la informacion
previa es relevante que los responsables piensen de qué forma o bajo qué
formato se puede presentar de mejor manera esos contenidos y con cuales se
complementara. Ademas, de analizar el contenido pre existente es relevante
estudiar las necesidades de la audiencia. Conocer al publico objetivo permite

tomar decisiones acertadas en cuanto al desarrollo de los contenidos.

2.16.1 Qué es la estrategia de contenidos
La estrategia de contenidos son todas las acciones generales y especificas que
se realizan previos a la produccion y difusion de estos. En tanto para Rach y
Halvorson (2012. p. 28) la estrategia de contenidos puede tener estas tres
acepciones:

e Es la definicién de como se va a utilizar los contenidos para cumplir con

objetivos y satisfacer necesidades de los usuarios.
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e Son los lineamientos acerca del contenido y su ciclo de vida, desde la
concepcion hasta su publicacion.
e Son los parametros con los que se va a definir y a medir el éxito de los

contenidos publicados.

Para resumir la estrategia de contenidos determina los planes y pasos para la
creacion, distribucion y moderacién de los contenidos. Sin embargo, es
oportuno indicar que no es la estrategia de contenidos. Rach y Halvorson
(2012. p. 28) senalan que los siguientes contenidos no pueden considerarse
como estrategia de contenidos:

e Una serie de articulos educativos.

¢ Un servicio completo de educacién online.

e Publicaciones de entradas de empleados de la compaiiia.

e Un servicio de suscripcion de contenidos.

e Cuentas oficiales en redes sociales.

Todos los aspectos mencionados no pueden ser considerados como estrategia,

de hecho, son tacticas que se aplican dentro de una estrategia de contenidos.

2.16.2 Coémo funciona la estrategia de contenidos

Toda estrategia tiene sus dinamicas y en el caso de los contenidos sucede lo
mismo. Rach y Halvorson (2012. p. 103) presentan los siguientes pilares como
ejes de cualquier estrategia de contenido.

e El contenido basico: es el centro de la estrategia de contenidos y define
codmo la organizacion utilizara el contenido para cumplir con sus
objetivos y satisfacer las necesidades de los usuarios. Esta estrategia de
contenido basico esta compuesta por cuatro sub elementos:

o Sustancia: responde a las preguntas qué tipo de contenidos se
necesita (tematicas, tipos, fuentes, concepto); qué mensajes
transmitira el contenido hacia nuestra audiencia.

o Estructura: esto es cdmo se va a priorizar, organizar, formatear y

visualizar el contenido.
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o Gobierno: en este aspecto se especifica quiénes son los
tomadores de decisiones respecto al contenido y la estrategia que
se va a implementar.

o Flujo de trabajo: esto define los procesos, herramientas, recurso
humano y otros que seran necesarios para generar y publicar el

contenido de forma exitosa y con calidad.

CONTENT COMPONENTS

Figura 79. Grafica de la dinamica de una estrategia de contenidos.
Tomado de Rach y Halvorson, 2012, p.103

2.16.2.1 Estrategia de contenido basico

Es el centro de la estrategia y es aprovechado para dar los lineamientos al
resto de componentes de la estrategia de contenidos. Rach y Halvorson (2012.
p. 96) senalan que en todas las industrias el cambio es constante. La
innovacioén, la tecnologia, los descubrimientos obligan a que el contenido

también cambie para que logre tener relevancia.

Anteriormente se indicd que la estrategia de contenido basico sirve para definir
cdmo la organizacién usara los contenidos para cumplir sus objetivos y

conectar con las necesidades de los usuarios. Es asi que la estrategia de
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contenido basico define las direcciones o parametros que tiene que cumplir
cualquier contenido que se vaya a generar sea grande o pequefio. Por lo que
las tacticas que se utilicen pueden variar mas no asi la estrategia basica de
contenidos. Los autores sefialan que una estrategia basica de contenido
efectiva cumple con las siguientes caracteristicas:
e Es flexible: no es inamovible. Se adapta a las circunstancias del entorno
y a la coyuntura de la marca y el mercado.
e Es aspiracional: muy alineado a lo que la organizacion aspira, este
aspecto se enfoca en lo que la marca pretende ser.
e Es memorable: que marque la diferencia en cualquier aspecto:
tematicas, formatos, presentacion, entre otros.
e Es motivacional: tiene que lograr que la audiencia quiera formar parte de
ella y participar en la misma.
e Es inclusiva: participan la mayor cantidad de stakeholders posibles para

que los contenidos sean de interés para todos los publicos.

2.16.2.1.1 Sustancia (qué contenido se necesita y por qué)

La sustancia es uno de los cuatro elementos que conforman la estrategia de
contenidos y es la base de la gestion. Para Rach y Halvorson (2012. p. 104) el
contenido debe ayudar a que la organizacion cumpla sus objetivos de negocio,
satisfacer las necesidades de los usuarios y los objetivos de la estrategia de
contenidos. Por ello, los autores sugieren que se consideren los siguientes

aspectos para determinar qué contenido se necesita:

e Audiencia: esto supone definir cual es el publico al que se dirige la
organizacion. Asi una vez definido a quién se va a dirigir, también se
debe considerar por qué este grupo o nicho es importante para el
negocio o la organizacion y qué se pretende que haga este grupo con el
contenido que se genere. Es asi que una vez que se define de forma
clara el publico al que se quiere dirigir sera mas facil crear el contenido.

e Mensaje que se quiere transmitir: esto es la informacién que se quiere

que la audiencia reciba por parte de la organizacion. Esto es el arte de
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decidir qué informacion o ideas se presentaran a los usuarios. El
mensaje ayuda a definir qué tipo de contenido se necesita comunicar de
forma que se cumplan los objetivos planteados. Asi también facilita la
priorizacion de los contenidos y da consistencia a los que se desarrollen.
Dentro del mensaje podemos elaborar la siguiente jerarquia:

o Mensajes primarios: es la informacion indispensable que la
audiencia debe conocer a través de los contenidos. Este
contenido es dirigido a todas las audiencias.

o Mensajes secundarios: estos son un grupo de mensajes clave
que soportan el mensaje primario y lo complementa. Estos
mensajes, usualmente, sirven para presentar las ventajas
competitivas de la marca y diferenciarla de su competencia.

o Mensajes de detalle: son mensajes de distinto propdsito que
sirven para dar soporte a los mensajes primarios y secundarios.

Topico: esto es de lo que se va a hablar. No se trata de una lluvia de
ideas o lista de temas de interés. El topico sirve para delimitar el campo
de los contenidos que se van a realizar y que ayudan a cumplir tanto los
objetivos de negocio como las necesidades de los usuarios. Para definir
el o los tépicos se puede realizar un mapa de tépicos. Este mapa sirve
para mostrar como cada topico se relaciona uno entre otro y finalmente
como todos tiene su vinculacion con la marca o la organizacion.
Proposito: cada pieza de contenido tiene que cumplir una funcién. Con
esto se quiere lograr que cada contenido ayude a lograr un objetivo.
Identificar el propdsito de cada pieza de contenido ayuda a tomar
decisiones correctas acerca del contenido que se necesita. Los autores
exponen los siguientes ejemplos como propositos para los contenidos:

o Persuadir: hacer que el usuario tome una decision a favor de la
organizacion como puede ser comprar o estar de acuerdo con los
mensajes propuestos por la empresa.

o Informar: proveer al usuario de informacion especifica relacionada

con un tema.
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o Validar: entregar al usuario acceso a datos especificos de tal
forma que puedan comprobar la informacidn que estan
recibiendo.

o Instruir: ensefar al usuario como realizar una actividad.

o Entretener: ayudar al usuario a pasar tiempo de ocio. Este tipo de
contenido es poco usado en sitios corporativos pero que tienen
presencia en entornos como YouTube.

Tono y estilo: como una persona, una marca tiene una voz. Es asi que
cuando se comunica, dependiendo de la audiencia, se utiliza un tono y
estilo para comunicar. Este tono y estilo puede llegar a variar
dependiendo la audiencia a la que se dirija la marca. Si una marca es
del sector financiero esta tiene que reflejar liderazgo, confianza y
autoridad, por ejemplo.

Fuentes y recursos: para la generacion de contenido puede existir
distintas fuentes de donde se puede adquirirlo. Sin embargo, esta
generacion puede tener distintas categorias:

o Contenido original: esto es contenido creado por y para la
organizacion y es uno de los mas valiosos dentro de los tipos de
contenidos ya que se vuelve unico, refleja el punto de vista de la
organizacion y comunica el tono y estilo. Sin embargo, es uno de
los mas costosos debido a todo el esfuerzo que supone
desarrollar conocimiento. Este tipo de contenido supone muchos
esfuerzos de investigacion y generacion de nuevas ideas para
crear material.

o Contenido co-creado: muchas grandes marcas, por ejemplo,
contratan o se asocian a blogueros influyentes, estudios o
agencias que generar contenidos para conectar con sus
audiencias.

o Contenido agregado: esto es publicar contenido de otros sitios o
fuentes y cuya reproduccion tiene que respetar los derechos de

autor.
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o Contenido curado: otra forma de generar contenido es
recolectando informacién de otros sitios y editar este bajo un
enfoque editorial de forma que exprese lo que la marca o la
organizacion pretende. Esta practica supone investigar los
mejores contenidos para la organizacién, editarlo y socializarlo
con la comunidad de la marca.

o Contenido bajo licencia: esto supone utilizar fuentes de terceros
para generar la estrategia de contenido. Articulos, imagenes,
audio y video son contenidos bajo licencia facil de encontrar en la
web. Sin embargo, se corre el riesgo de que este tipo de
contenidos no vayan en linea con los valores de la marca ya que
son contenidos que se producen de manera generica.

o Contenido generado por el usuario: una buena forma de
desarrollar contenido es invitando a los usuarios a crear. Un foro
puede ser una buena herramienta para que los usuarios expresen
sus intereses acerca de los contenidos que quieren consumir.
Otra forma de aplicar esta técnica es invitando a los usuarios a

crear su contenido como que si fueran parte de la marca.

2.16.2.1.2 Estructura (como se prioriza, organiza, formatea y presenta el
contenido)
La estructura tiene que ver en como esta publicado el contenido a través del
sitio web de la organizacién. Es decir, qué lugar ocupan los distintos contenidos
disponibles por la marca dentro del sitio oficial. Rach y Halvorson (2012. p. 119)
sefalan que para determinar como se debe priorizar, organizar, formatear y
desplegar el contenido se debe definir los canales que se utilizaran hasta los
formatos en los que se generara el contenido.
e El canal: es el espacio virtual o servicio que se utilizara para comunicar a
la audiencia. Por ejemplo: email, sitio web, SMS, entre otros.
e Plataforma: es la tecnologia que se utilizara para construir el contenido y
promocionarlo. Por ejemplo: software de administracion de contenido,

tecnologia movil, otros.
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Formato: es la forma en la que la informacion sera presentada. Siempre
es necesario que se tome en cuenta la informacién disponible para
decidir qué tipo de formato se utiliza. Asimismo, para decidir el tipo de
formato, se debe tener en cuenta a la audiencia y sus preferencias al
momento de consumir contenidos. Ramos (2012, posicidon 892) presenta
cuatro categorias como generales dentro de las posibles en los
contenidos.

e Texto: reportes anuales, documentos técnicos, investigaciones,
reportes, preguntas y respuestas, entradas de blogs, newsletters,
libros, ebooks, revistas, notas de prensa, casos de estudio,
posteos en redes sociales.

e Imagenes: infografias, fotografias, presentaciones en Power
Point, dibujos, ilustraciones.

e Videos: entrevistas, tutoriales, shows de televisién, videos de
entretenimiento, entre otros.

e Audios: podcasts, musica, muestras de sonido.

En el marketing de contenidos la clave es proporcionar, en el formato

adecuado, un mensaje correcto para el usuario. Por ello, Rach y Halvorson

(2012. p. 120) enlistan una serie de preguntas para evaluar cualquier estrategia

de Marketing de Contenidos:

¢Cuales son los mejores formatos para comunicar y demostrar los
mensajes claves? Por ejemplo, si la organizacion es una empresa de
manufactura y su audiencia son personas que realizan trabajo en casa al
estilo do it yourself, la mejor forma de llegar a ellos sera a través de una
serie de articulos donde el eje sea la elaboracion de proyectos en casa.
¢ Estos formatos son realizables? Es facil generar muchas ideas para
desarrollar contenidos pero no siempre estas ideas son viables. Por ello
es oportuno hacer consideraciones como ;se dispone del tiempo y
recursos para generar este tipo de contenido?

¢;Donde esta la audiencia? Para ello es necesario investigar en qué

espacios online estan participando los publicos de interés e identificar
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qué canales son mas efectivos. Es valido pensar donde estan los
usuarios, con quiénes interactuan, para qué utilizan los canales que
utilizan, entre otros.

e ;Qué tan sociable es el contenido? A los usuarios les encanta compartir
contenido de su interés. Bajo esta premisa la pregunta que debe
realizarse es ¢ estos contenidos seran generados bajo distintos formatos
de manera que un usuario lo pueda compartir en cualquier espacio
online? ¢la marca esta de acuerdo con permitir la libre reproduccién de
los contenidos que esta generando o habran consideraciones legales

para ello?

2.16.2.1.3 Gobierno y flujo de trabajo

La estrategia de contenidos demanda recursos, tiempo y logistica a cualquier
organizacion. Por ello es necesario determinar cOmo se asignaran los recursos
para la gestion de los contenidos. Rach y Halvorson (2012. p. 129) unen los
conceptos “gobierno” y “flujo de trabajo” ya que en ambos el recurso humano
es el factor en comun. Los autores indican que si se tiene un flujo o dinamica
de trabajo pero no se dispone de unos estandares o parametros para las

personas involucradas, esta dinamica de trabajo no funcionara.

2.16.2.1.3.1 El manager editorial (gobierno)
Esta persona es el lider de la estrategia de contenidos. Estad pendiente tanto
del factor operacional como estratégico. Ramos (2012, posicién 712) sefiala
que las caracteristicas y habilidades de este rol son:

e Conocer lo que quiere la audiencia.

e Escribir para la audiencia.

e Determinar el tono y estilo de comunicacion.

e Mantener los niveles de calidad.

e Moderar la conversacion dentro de la comunidad.

e Administra el equipo y los procesos.

e Supervisa todo, desde la concepcion de las ideas hasta la ejecucion e

implementacion de las mismas.
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2.16.2.1.3.2 El equipo de contenido (flujo de trabajo)

El equipo de contenidos construye y administra el proceso de produccion. Este

equipo puede estar conformado por los siguientes roles:

Manager editorial: define el tono y estilo de comunicacion, vela por la
calidad de los contenidos, administra equipo y procesos, supervisa todas
las actividades y toma las decisiones finales.

Curador de contenido: la labor de un content curator es investigar y
documentarse para conseguir el mejor contenido, que organiza la
informacion para distribuirla.

Editor de desarrollo: esta persona se encarga de planificar la
organizacion de los contenidos. También selecciona las categorias y
formatos, edita los titulares y resumenes, restructura el contenido e
identifica puntos de mejora o vacios en el contenido.

Corrector de estilo: esta persona se encarga de validar el tono, la
claridad, la gramatica, la puntuacién, la ilustracion y la consistencia.
Asimismo edita el contenido y elimina lo que es innecesario. Esta
persona es clave si queremos producir contenido de calidad.

Editor de calidad: esta persona se encarga de verificar que el contenido
desarrollado sea acorde a los lineamientos de la marca. Revisa los
productos finales y aprueba o editan en funcién de los valores y los
lineamientos de la marca.

Escritores: son las personas encargadas de producir los articulos,
documentos de preguntas y respuestas, ebook, entre otros. Asi también
son las personas que entrevistan a los expertos y personas claves de la
industria o categoria para la generacion de contenidos.

Equipo grafico: son las personas que realizan las ilustraciones,
infografias y disefios para la pagina web y los contenidos de la marca.
Equipo de video: son las personas encargadas de producir todos los
contenidos audiovisuales como entrevistas, demostraciones de
producto, shows semanales, entre otros.

Community Managers: son los responsables de dar seguimiento a las
cuentas sociales como LinkedIn, Twitter, Facebook y moderar los
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comentarios en el sitio web. Esta persona utiliza herramientas para
analizar la conversacion y el desempefio de los contenidos de la marca

en la Red.

2.16.2.1.3.2.1 Cémo se elabora contenido valioso
Lo primero que se debe determinar es qué es valioso. En el caso del marketing
de contenidos por valioso se puede entender a esa informacion relevante y util
que necesita la audiencia a la que se dirige la marca. Segun Aguilar (2013),
para determinar la relevancia de un contenido se pueden considerar las
siguientes variables.

e Interés: con esto se refiere a evaluar si el tema es atractivo. De serlo

puede ser presentado bajo cuatro vias:

o Conceptual: se ofrece una informacion muy general sobre el

tema tratado.

o Guias o metodologia: se exponen los pasos que hay que realizar

para conseguir algo.
o Controversia: el contenido confronta dos subtemas.

o Noticias de actualidad o tendencias: se genera contenido

relacionado con el sector de la marca.

e Audiencia: lo mas importante. Esto es tener en cuenta las preferencias
e intereses del publico al que se dirige la marca. La idea es que el

contenido llame a la comunidad a la que le importa a la organizacion.

e Temporalidad: esto es evaluar si el contenido que se va a desarrollar
responde a la coyuntura o puede sobrevivir en el tiempo y no lucira

desactualizado en unos meses.

e Geogréfico: relacionado con la audiencia, esto supone evaluar si el

contenido tiene alcance local, nacional, regional o internacional.
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En tanto contenido util puede llamarse a la informacion, que ademas de ser de
interés para la audiencia, ayuda a los usuarios en algun aspecto. Para Aguilar
(2013) este tipo de contenido es el que el usuario puede aprovechar para hacer
cosas posteriormente o aprender cosas nuevas. Este tipo de contenido se
caracteriza por invitar al usuario a experimentar o realizar acciones. La autora

sugiere que este tipo de contenido sea elaborado con caracter divulgativo.

Es oportuno senalar que todo contenido que una marca quiera socializar en la
Red debe manejar un lenguaje sencillo. Es decir, que sea de facil
entendimiento 'y comprension. Aguilar (2013) enlista una serie de
caracteristicas para generar contenido 100% comprensible:

e No usar tecnicismos, mas bien usar un tono informal.

e Si se usan siglas o acronimos se debe explicar con anterioridad lo que

estas significan.
e Usar mensajes claros y cortos (sujeto — verbo - objeto).
o Evitar el uso de dobles sentidos o metaforas.
e El contenido debe ser objetivo.

e Aprovechar recursos numéricos para explicar algunas partes del

contenido.
e Sin faltas de ortografia.

2.16.2.1.3.2.1 Cémo se redacta contenido valioso
La redaccion de contenidos en la Red debe ser de tipo profesional, sobre todo
si se quiere generar contenido de calidad para la audiencia. Sanagustin (2014)
indica que para esta actividad el perfil mas acorde es el del periodista. Estos
profesionales se caracterizan por:

e Saben contar una historia.

e Priorizan a la audiencia por encima de la organizacion.

e Escriben de manera simple y directa.
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e Citan sus fuentes.

El periodismo se caracteriza por la simplicidad en la transmision de la
informacion. Y esa caracteristica, la simplicidad, es una regla al momento de
publicar contenido en la web. En ese sentido, Sanagustin (2014) presenta
algunos consejos al momento de escribir para la Red:

o Que sea escaneable: redactar el texto de forma que facilite la
escaneabilidad de la pantalla. Esto es utilizando vifetas, utilizando
titulares de forma que con un vistazo el usuario pueda tener idea del
contenido que esta visualizando.

o Editar: esto es leer y revisar el texto de manera que llegue al maximo de
la simplicidad y sea entendible sin que esto suponga un esfuerzo a los
lectores.

o Guiar al usuario: utilizar diferentes recursos como titulares, negritas,
cursivas, textos enlazados, entre otros, de manera que el usuario siga
un camino dentro del contenido que esta por consumir.

o Explicar a los usuarios: que sea evidente lo que tiene que hacer el
usuario tras leer la informacion.

o Minimizar los obstaculos: poner lo esencial en la publicacion y si es
necesario ampliar la informacion utilizar enlaces que lleven a nuevos
apartados en caso de que el usuario esté interesado en mas

informacion.

Al momento de escribir en la web uno de los aspectos mas importantes es el
titular. Ya que este cumple la funcién de atraer a la audiencia, comunicar la
idea central del contenido e invitar a la lectura del resto de la informacion.
Ademas, sefiala Sanagustin (2014), el titular contribuye al posicionamiento
organico de un sitio en buscadores.

Otro elemento que se debe considerar al momento de redactar contenidos es el
parrafo. El parrafo debe transmitir una idea que amplia o complementa lo
propuesto en el titulo de una informacién en la web. Sanagustin (2014) sugiere
la técnica periodistica de la piramide invertida al momento de escribir un

parrafo. Esta técnica busca responder a seis preguntas: ;qué? ;doénde?
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¢quién? ;cuando? ;como? y ¢ por qué? Si un texto responde estas preguntas
el usuario ya no tendra dudas y la informacion esencial es transmitida.

Si bien la piramide informativa se caracteriza por ser plenamente informativa y
de la disciplina periodistica, la redaccion persuasiva (publicitaria) es otra forma
valida para redactar en la web. Sanagustin (2014) indica que la retérica es el
arte de la persuasion y presenta algunas técnicas de redaccidon persuasiva que
se pueden aprovechar para la redaccion online.

o Repetir: esto es proponer el mismo mensaje a través de diferentes
formas y con distintos recursos. Con esto se busca dejar claro el
mensaje en la audiencia.

o Comparar: en este caso los recursos literarios como las metaforas,
similes y analogias son utiles y ayudan a que el contenido sea mas
interesante para la audiencia.

o Argumentar: justificar el mensaje que se propone a traves de diferentes
datos o recursos. De esta forma el usuario que lea el contenido puede
ser convencido por el mensaje de la organizacion.

o Coherencia: esto es que los contenidos de la marca,
independientemente del formato, respondan a una linea editorial clara y
consecuente. Es decir, los mensajes que se publican tienen que estar
acordes a la informacion que se publica en la web corporativa.

o Terceros: otra forma de persuadir es lograr que terceros hablen por la
marca. Para ello se pueden recoger testimoniales de clientes o

menciones de forma que la audiencia confie mas en la organizacion.

2.16.2.1.3.2.1.2 Filtrando contenidos

Hoy en dia la cantidad de informacién y ruido que existe hace necesario que se
analicen vy filtren los contenidos. La filtracién de contenidos, tarea propia del
content curator, es la actividad en la cual se estudia la funcionalidad de una
informacion segun unos intereses u objetivos. Para Sanagustin (2014) la
persona que filtra los contenidos es la que investiga y documenta el mejor

material sobre una tematica, organiza la informacion y publica.
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Figura 80. Grafica del proceso editorial de contenidos.

Tomado de Sanagustin, 2014.
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Figura 6.1, Proceso editorial de filtrado de contenidos.

De hecho para la autora las actividades mas comunes que realiza un curador

de contenidos son:

o

Identificar y evaluar el contenido.

Investigar para contrastar el punto de vista.

Organizar y publicar la informacién de la forma mas accesible.

Crear y desarrollar el contenido encontrado de forma que se le agregue
valor.

Ampliar un punto de vista sobre un tema.

Resumir la investigacion.

Escribir y publicar la informacién.

Aprovechar los medios sociales para conectar con la audiencia.

Construir relaciones con otros curadores de contenido.

2.16.2.1.3.2.1.3 Editando contenidos

La edicidén de contenidos es una labor relevante ya que garantiza que lo que se

va a publicar tiene la calidad adecuada para la audiencia. Para Sanagustin

(2014), previo la publicacién de un contenido, es oportuno realizar un ejercicio

de evaluacion a partir de las siguientes preguntas:

o

¢ Esta bien escrito gramatical y ortograficamente? Es decir, que respete
las normas y reglas de la gramatica.
¢(Es entendible? La informacién que se vaya a publicar debe ser

comprensible para el publico al que se direccionan los contenidos.
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o ¢Tiene el estilo correcto? Esto es que siga el estilo editorial de la

organizacion. Ademas de que el lenguaje que se utilice tiene que ser
familiar para la audiencia a la que se dirige. Por lo que se ha de evitar el
lenguaje técnico.

¢ Tiene la extension correcta? Teniendo en cuenta que los usuarios solo
escanean los contenidos en la Red, es importante que se tome en
consideracion la extension del contenido a publicarse.

¢Esta en el formato adecuado? Esto considerando la relevancia que
tiene un contenido tanto para motores de busqueda como para los

usuarios.

La edicion es esencial al momento de desarrollar el contenido. Esta actividad

favorece a la creacién de contenido de calidad. Un contenido publicado sin

editar puede ser perjudicial para la marca ya que si la audiencia se percata del

error puede afectarse la credibilidad de la marca o la empresa.

2.16.2.1.3.2.1.4 Publicando contenidos
La publicacion de contenidos es la fase final de todo el proceso de trabajo y

produccion. Para Sanagustin (2014), previo la publicacién de contenidos, es

necesario analizar algunos factores que determinaran en el éxito o fracaso del

mismo:

Tipografia: esto supone que el texto tenga el tamafio y cuerpo
correspondiente para que sea legible.

Colores: que el texto no se pierda en el fondo y se pueda leer. Asi
también que los enlaces sean lo suficientemente visibles.

Layout: esto es que es existan los suficientes espacios para que no se
abrume al lector con los contenidos.

Imagenes: que las imagenes que se utilicen dispongan de las cabeceras
y fotos necesarias y aporten al texto.

Lenguaje de programacion: esto es que el contenido tenga

caracteristicas que le permitan ser indexado por motores de busqueda.
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2.16.2.1.3.2.1.5. Niveles de profundidad de una tematica

Al momento de desarrollar contenido se puede ir desde la publicacion de una
entrada sencilla de 2 a 3 parrafos hasta llegar a desarrollar un espacio online
tematico de caracter académico-profesional. Aguilar (2013) sugiere que se
determine el nivel del publico al que se dirige la marca para decidir el nivel de

profundidad que tendran los contenidos. En ese sentido expone cuatro niveles.

Profesional

Figura 81. Categorias en la generacion de contenidos.

Tomado de Sanagustin, 2014.

1. Inicio: este tipo de nivel se caracteriza por la elaboraciéon de contenidos

genéricos, sin mayor profundidad o cuestiones técnicas.

2. Expertise: este contenido refleja que la organizacién tiene conocimiento

y experiencia en su ambito de negocio o sector.

3. Profesional: este nivel se caracteriza porque la organizacion ya no solo
habla del sector y sus practicas como en el nivel anterior sino que da su

punto de vista y comparte su know how.

4. Lider: esta categoria es para las empresas que lideran tanto el sector de
negocio como la generacion de contenidos. En este nivel ya la
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organizacion aborda la innovacion en sus contenidos y es la que lidera la

conversacion que se genera en el sector.

2.16.2.1.3.2.1.6. Temporalidad del contenido

Al momento de generar contenido es relevante determinar la temporalidad.
Esto refiere a si la informacién es atemporal o coyuntural. Aguilar (2013) define
al contenido permanente —atemporal- como aquel que es menos alterable y
perdura en el tiempo. Es contenido del tipo long tail. Para la autora este tipo de
informacion no generara visitas de manera inmediata pero con el tiempo puede
llegar a ser una de las secciones mas visitadas por los usuarios. En tanto, el
contenido caduco o coyuntural es aquel que tiene fecha limite de exposicion.
Segun Aguilar (2013), este tipo de contenido puede generar muchas visitas en

un periodo corto de tiempo pero luego lucira desactualizado.

2.16.2.1.3.2.3 El calendario editorial

El uso de un calendario editorial garantiza que la marca participe en la
conversacion online. Ademas permite controlar el ritmo de las publicaciones.
Un calendario editorial puede estar construido en base a los siguientes
parametros:

o Calendario de proyecto: un codigo para cada item donde se detalla la
fecha de inicio de la creacion de contenidos y la fecha de cierre para
publicacion.

e Inventario de contenidos: donde se detalle el tipo de contenido, la
audiencia a la que se dirige y los objetivos que persigue.

o Detalle técnico: donde se especifica las palabras claves, tags y otros
aspectos relacionados con el SEO.

o Equipo asignado: se detalla el personal asignado para la elaboracion de
cada contenido.

o Métricas: se define los aspectos a tomar en cuenta para determinar el
éxito o no de las publicaciones. Estos pueden ser cantidad de clicks,

comentarios, likes, entre otros.
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o Eventos recurrentes: donde se especifica los diferentes eventos que va

a realizar la organizacion y que pueden ser aprovechados para generar

contenidos.

2.16.2.1.3.4 El flujo de trabajo

Determinar el flujo de trabajo facilitara el buen aprovechamiento de los recursos

destinados al marketing de contenidos. Ramos (2012, posicién 834) explica

que el flujo de trabajo es como un proceso lineal donde las ideas se

transforman en contenidos. Este camino es circular. Empieza desde la

audiencia y termina en la audiencia. A continuacién un grafico donde se detalla

el proceso de trabajo que deberia tener la produccién de un contenido.
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Figura 82. Proceso para la generacion de contenidos.

Tomado de Ramos, 2013, posicion 834
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Tabla 1. Proceso de creacidon de contenidos.

intereses de la

audiencia

ACTIVIDAD DESCRIPCION
Identificar la Conocer quién es la audiencia como su edad, sexo, ingresos, educacion
audiencia ubicacion, preferencias e intereses.
Conocer los | Analizar los que la audiencia comenta y expresa en diferentes sitios

sociales, formularios o foros.

Revisar los topicos

abordados

por la

El equipo editorial recopila y revisa las conversaciones, preguntas y

contenidos que comparte la audiencia.
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audiencia
Seleccionar los | El equipo editorial identifica los tépicos recurrentes expresados por la
topicos audiencia.

Definir categorias y

formatos atendidas a través de diferentes categorias (texto, video, imagen, audio)
y formatos (videos, infografias, podcasts).

Asignar equipo | El equipo editorial entrega la solicitud de produccion al equipo creativo.

creativo

Control de calidad

Distribucion El equipo de contenidos publica en los diferentes espacios los

0 corrige.

contenidos desarrollados.

Llegar a la audiencia @ La audiencia interactiia y se expresa sobre los contenidos publicados.

2.16.3 El PR para posicionar contenido

Las relaciones publicas son relevantes ya que su fin es conseguir que terceros

hablen bien de una marca u organizacion. Ramos (2012, posicién 1041) indica

que las agencias de relaciones publicas, a diferencia de las agencias de

publicidad, promocionan organizaciones e individuos a través de la publicacion

de historias en periddicos, revistas, programas de TV vy sitios web. Bajo ese

preambulo el autor cita a la Sociedad Americana de Relaciones Publicas para

definir esta actividad como:

Anticipatoria: analiza e interpreta la opinion publica, las actitudes o
tendencias que impactaran en las operaciones y planes de la
organizacion.

Consultoria: asesora a todo nivel a la organizacion con el fin de indicar
que ruta tomaran las acciones de comunicacion dentro de la
organizacion.

Investigacion: de los programas y acciones de comunicaciéon con el fin
de informar al publico de manera exitosa los mensajes de la
organizacion.

Planificacion e implementacion: determina los objetivos e implementa
las acciones que se realizaran para que la organizacion pueda hacer

llegar su mensaje a las diferentes audiencias a las que se dirige.

El equipo editorial mira si las necesidades de la audiencia pueden ser

Cada contenido desarrollado es supervisado por el editor quien aprueba
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Si bien las actividades anteriores describen las funciones que cumple una
agencia de relaciones publicas existen algunas tacticas generales que sirven
para colocar los mensajes de una organizacion en los medios donde participan:

e Escribir y distribuir notas de prensa en el ambito local, nacional e
internacional.

e Crear y ejecutar eventos especiales disefiados para un publico en
especifico y con participacién de medios de comunicacion.

e Desarrolla contactos de negocio a través de redes personales para
lograr conexiones entre los ejecutivos de la organizacion y las personas
claves de sus stakeholders.

e Desarrolla contenido para sitios web internos y externos.

e Crear estrategias de comunicacion de crisis.

e Promocionar a través de redes sociales los mensajes de la organizacion.
También moderar y atender las menciones o comentarios negativos de

los usuarios en redes sociales.

Todas las actividades mencionadas suponen ejecucion profesional. Por ello
segun, Ramos (2012, posicion 1082), las organizaciones e individuos deberian
contratar una agencia de relaciones publicas si quieren proteger, conectar y
construir relaciones a través de los diferentes medios tanto offline como online.
Una buena agencia de relaciones publicas puede analizar a la organizacion,
identificar fortalezas y transformarlas en mensajes que pueden ocupar espacio
en entornos tanto offline como online. Las relaciones publicas también se dan
en los espacios online. En las diferentes redes existentes participan periodistas,
medios de comunicacion, organizaciones, entes regulatorios, asociaciones,
entre otras. En este sentido, la organizacibn o marca debera entablar esas
conexiones y generar conversaciones en la Red a través de los diferentes

contenidos que realice y la distribucion efectiva del mismo.
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2.16.3.1 Herramientas para identificar lideres de opinion en la Red

En el ambito del PR digital, en los microsistemas que dan en los entornos
online, existen usuarios con mas relevancia que otros. Es asi que es muy
comun encontrar por cada categoria usuarios o blogs que son los referentes de
cada sector y que los usuarios confian en ellos. En este sentido, si se quiere
utilizar el PR como tactica para llegar a los usuarios y clientes, es relevante
identificar a estas personas que son consideradas como lideres en el ambito

online.

En la Red se pueden encontrar diferentes herramientas que pueden ayudar a
identificar a usuarios relevantes como: Appinions, eCairn, Ezylnsights,
Followerwonk, Klout, Kred, LittleBird, MentionMap, Muckrack, SocialChorus,
SocialMention, Traackr, Twazzup. Para Ramos (2013, posicion 1476)
recomienda que siempre, una vez analizados los perfiles a través de estas
herramientas, se analice a cada usuario no solo de forma cuantitativa sino de

manera cualitativa.

2.16.4 Qué herramientas se deberian usar ;Blogs, Facebook, Twitter?

Las herramientas a aprovecharse siempre dependeran de los objetivos que se
logren cumplir. Para Ramos (2012, posicion 1595) la pregunta que se debe
responder no es qué plataforma usar sino en qué plataforma la audiencia
visualizara los mensajes de la organizacion. Si bien se puede publicar
contenido en cualquier red, las redes en las que el contenido siempre estara
disponible son un blog y Twitter. En tanto, otras redes, como Facebook o
LinkedIn la visibilidad de los mensajes dependera de los parametros de
privacidad que se definan en cada espacio.

Es oportuno senalar que la seleccion de las herramientas responde a la
audiencia. Segun donde el publico esté participando se decidira qué Red.
Segun Ramos (2012, posicion 1604) afirma que conocer en qué red participan
y qué formato de contenido es mas aceptado sera clave para poder conectar

los contenidos con los publicos a los que se dirige la organizacién.
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2.16.5 EI Storytelling

El Storytelling no es nada nuevo para la humanidad. Nufiez (2007) explica que
el relato es lo que le ha permitido al hombre evolucionar a través del tiempo y le
ha permitido reconocerse y entender el entorno que le rodea. Sin embargo,
siempre habran relatos mas potentes o persuasivos que otros y los mas fuertes
seran los que deban utilizar las marcas, pues estos son los que perviven en el

tiempo. Los mas fuertes seran los que generen el tan preciado call to action.

Es asi que para la creacién de los relatos comerciales las marcas han de
valerse de los diferentes tipos de mitos que ya existen actualmente. Un ejemplo
de esto puede ser el relato del tipo cosmogodnico o de origen; el de la
renovacion o el del fin del mundo. Pero para sostener estos relatos, para darles
una solidez y volverlos creibles, las marcas tendran que valerse de los
diferentes arquetipos existentes en el imaginario colectivo de una sociedad.
Roles que de por si han demostrado ya su eficacia y que han permitido la

existencia de muchos relatos desde épocas historicas.

El relato es una herramienta de comunicacion que goza de una estructura
narrativa, formada por una sucesion de acontecimientos, que busca estimular
nuestras emociones y motivarnos a la accion. Para ello, el relator, se valdra de
distintos recursos (signos comunicacionales) para la estructuracion vy
transmision de su relato. Aprovechara imagenes, videos, infografias, textos,

musica, entre otros con el fin de generar una reaccion en su audiencia.

Para generar un relato potente, el creador de este gran mensaje debe
identificar un tema de interés para su publico. Elaborar un argumento soélido
con razones que vuelvan creible su enunciado y complementar esto con una

trama que cautive y capte la atencion de su audiencia.

2.16.5.1 Tipos de relatos
La historia antigua y contemporanea esta cargada de diferentes relatos. Sin

embargo muchos de ellos tienen caracteristicas estructurales que las
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convierten en géneros. Cada uno de estos géneros, detras de su estructura

narrativa, presenta un mensaje o ensefianza que va a ser transmitida con los

personajes, acciones y entornos que le componen. Cada género dispone de

una estructura con sus respectivas secuencias que permiten transmitir un tipo

de emocion al receptor del relato. En el caso del Storytelling se pueden

aprovechar los siguientes géneros.

Relatos de amor como La novia oscura de Laura Restrepo o los
utilizados por la marca Durex en sus campanas.

Relatos de terror como el que se usa en la pelicula Los ofros de
Alejandro Amenabar.

De épica moderna como los que se observan en los spots que realizan
las marcas Actimel (Danone) o Aspirina (Bayer).

Del tipo bélico que podemos evidenciar en cualquier pelicula de guerra o
relato de confrontacion.

Los de maduracion donde el protagonista sufre un proceso de
transformacién donde pasa de la negacion a la aceptacion.

De redencién como Dinero de Martin Amis.

De castigo, tipicamente aprovechados para la difusion de campanas
antidroga por parte de los Gobiernos.

De aprendizaje, como el que se plasma en la pelicula de Alfonso Cuarén
Y tu mama también.

De desilusion como es el caso de la obra de F. Scott Fizgerald El Gran
Gatsby.

De comedias como los aprovechados en empresas de seguro, cerveza,
entre otras.

De crimen como los que realiza la organizacion ambientalista
Greenpeace.

De drama social como lo ejemplifica la campafias de Accion contra el
Hambre.

De accion / aventura como cada una de las peliculas de Indiana Jones.
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2.16.5.1.1 El relato del héroe

Si bien todas estas estructuras mencionadas fungen para transmitir emociones

la mas destacada y utilizada a lo largo de la historia del hombre es el viaje del

héroe. Este tipo de relato estd compuesto por la siguiente estructura narrativa:

1.

El mundo ordinario. Se ve al personaje en su entorno habitual, en su dia
a dia sin mayor novedad.

La llamada a la aventura. El personaje es llamado por una sefal del
destino que le obliga abandonar su entorno habitual.

El rechazo a la llamada. El protagonista es atacado por el miedo y la
duda. No quiere arriesgar o emprender por los peligros que supone la
aventura.

El encuentro con el mentor. El personaje se encuentra con un maestro
que lo prepara para el viaje y la aventura.

La travesia del primer umbral. Es el primer aviso o adelanto de la
aventura a la que se va a exponer el protagonista del relato.

Las pruebas de los enemigos y aliados. El protagonista encuentra el
bien y el mal en su camino. Por un lado descubre aliados que le motivan
a continuar y por otro va vislumbrando los primeros enemigos.

La aproximacion a la caverna mas profunda. El protagonista es expuesto
a sus miedos. Se presentan escenas donde la soledad y el miedo se
apodera del protagonista.

La odisea o calvario. El protagonista libra su gran batalla y sobrevive a

pesar de los obstaculos.

La recompensa. El protagonista logra lo que se propone y, ademas,

consigue nuevas cosas que le compensan el esfuerzo realizado.

10.El camino de vuelta. El personaje vuelve a su habitat. Regresa a sus

inicios.

11. La resurreccion o transformacion. El personaje se reinventa. Su

experiencia le brinda nuevos valores y una nueva perspectiva de vida.

12. El retorno con el elixir vital. El personaje aprende la leccion de la

aventura y hace un cambio sustancial en manera de vivir la vida.
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La estructura el viaje del héroe sirve para posicionar un personaje y
engrandecerlo mas alla de sus propias cualidades. Sin embargo, cada relato se
vale de arquetipos o personajes que cumplen un rol dentro del relato con el fin

de enriquecer el mensaje, captar la atencién y estimular las emociones.
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Figura 83. Ciclo del relato del héroe.

Tomado de Aquileana (s.f.).

2.16.5.2 Los arquetipos
Los arquetipos mas recurrentes en los relatos son los siguientes:
1. El inocente. Proyecta la autenticidad de un nifio y tiene miedo de
cometer algun error que lo lleve al caos, la complejidad o la doble moral.
Este arquetipo tiene como lado oscuro la negacion de la existencia de
problemas o la tendencia al infantilismo y narcisismo.
2. El explorador. Construye su sentido de vida a través de la experiencia.

Comprende la vida como una serie de aventuras donde la recompensa

es descubrir quien es.
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El héroe o guerrero. Este arquetipo quiere ser querido por los demas
gracias a su habilidad para alcanzar metas que parezcan imposibles.
Dispone de una personalidad obsesiva para superarse a si mismo.

El sabio. Se lo presenta como el experto, el filésofo o el maestro. Este
arquetipo considera que el crecimiento del hombre como humano radica
en descubrir las verdades fundamentales que del mundo a su alrededor.
El rebelde. Es provocador, exhibicionista y construye su identidad al
margen de la sociedad que le rodea. Este arquetipo quiere romper con
las convenciones establecidas en su sociedad.

El mago. Le interesa descubrir las leyes que gobiernan al mundo para
ponerlas en practica y descubrir nuevas realidades. Quiere hacer y
saber y hacer.

El amante. Busca experiencias sensuales e intelectuales. Quiere seducir
para lograr la comunién plena con el mundo que le rodea y la mayor
cantidad de experiencias.

El hombre normal o corriente. Busca integrarse y ser aceptado por el
grupo que le rodea. Respeta los parametros establecidos y es fiel a su
grupo.

El bromista. Disfruta el momento y siempre busca el lado comico a las

situaciones que le acontecen.

10. El protector. Encuentra su sentido de vida ayudando a los demas. Hace

cosas por otros y tiene miedo de la ingratitud o no servir para cuidad y

ayudar.

11. El creador. Suena con crear su mundo propio.

12.El soberano. Quiere construir su empresa, desarrollarse en su

comunidad o familia de manera prospera o feliz.
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Figura 84. Los 12 arquetipos del Storytelling.

Tomado de Soyunamarca (s.f.).

Como se ha indicado el Storytelling es una herramienta de comunicacion,
aprovechada en el marketing de contenidos, para contar un relato. Una
herramienta que puede ser utilizada para envolver a una audiencia y llamar su
atencion. El Storytelling es una de las formas mas eficaces para realizar
cualquier tipo de comunicacion.

2.16.5.3 Narrativa transmedia

El transmedia es un fendmeno que se ha dado en este siglo. Debido a una

audiencia conectada a través de diferentes dispositivos (computadoras,
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moviles, tablets), una audiencia multitasking, las organizaciones se han visto
obligadas a adaptarse a ellos. Es asi que hoy en dia, y cada vez con mayor
frecuencia, las empresas apuestan por generar contenidos para cada una de
las plataformas con las que los usuarios interactuan. Segun resefia Scribd
(s.f.), el transmedia surge porque nunca hubo una época donde haya tantas
formas de comunicacion, tampoco tantas historias y porque la narrativa es la

mejor forma de conectar con un consumidor.

Audiencia Interactiva Audiencia Activa

Publicidad convencional

Internet
Social Media

Narrativa Transmedia

Audiencia que RECIBE la Audiencia que recibe la Audiencia que participa
informaciony los informaciony los mas activamente, teniendo
estimulos para conocer estimulos para conocer la acceso a elementos de la
la historia. historia y interactta con las  historia.

criticasy

comentarios sobre la
narracion.

Figura 85. Evolucion de la audiencia y surgimiento de la Narrativa
Transmedia.
Tomado de Scribd (s.f.).

La narrativa transmedia se caracteriza porque crea un entorno para el usuario y
lo hace formar parte de la historia. Scribd (s.f.). indica que para lograr esto la
organizacion deberia preguntarse:

e ;Se conoce muy bien la historia?
e ;Qué plataformas se utilizaran?

e ;Qué lineas son decisivas para la trama?
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Tomado de Scribd (s.f.).
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2.16.5.3.1 Las 7 caracteristicas de transmedia

El transmedia se caracteriza porque los diferentes soportes donde se presenta

el contenido tienen relacién o vinculo. Es decir, el usuario va a ir de una

plataforma a otra bajo una secuencia loégica. SocialTV (s.f.). cita a Henri

Jenkins para sefalar las caracteristicas del transmedia.

1. Expansién vs profundidad. La expansion tiene que ver con el desarrollo

y promocién de la narrativa gracias a la viralizacion en redes sociales.

En tanto la profundidad esta relacionado con el ejercicio de encontrar a

los prescriptores de la historia, ya que ellos son los encargados de

ampliar el mensaje con sus propias producciones.

2. Continuidad vs Multiplicidad. En narrativa transmedia la continuidad es

un aspecto basico ya que se necesita en todos los medios y plataformas

que se utilicen. Es decir el personaje de la historia tiene que mantener

coherencia en todos los entornos donde se presente. Esta continuidad

da paso a la multiplicidad complementaria. Esto quiere decir que el
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personaje que esta en un libro, por ejemplo, tiene otro tipo de

situaciones en el video juego o la pelicula.

Inmersidon vs extrabilidad. La idea de inmersion tiene que ver con
enganchar al usuario en la narrativa, que el usuario se involucre con la
historia. En tanto la extrabilidad es la posibilidad que tiene el usuario de

extraer elementos del relato original y llevarlo al mundo cotidiano.

Construcciéon de mundos. La construcciéon de mundos en la narrativa
transmedia es fiel al concepto original de la historia. Es decir los
entornos que se creen para el personaje deberan respetar las
caracteristicas intrinsecas de la historia que se quiere contar. Por
ejemplo, Spiderman siempre tendra que ser fotégrafo y estar

relacionado Mary Jane.

Serialidad. Esta caracteristica tiene que ver con el poder del concepto
de multiplicarse en relatos relacionados. Por ejemplo, la serie Jack
Bauer empezo en television pero luego el mismo concepto fue ampliado
a una serie de episodios como 24 Conspiracy (mobisodios), 24 Day
Zero (serie de animacion), The Rookie (12 webisodios de 3' a 5' de
duracion) 24: Day 6 Debrief (serie de webisodios de 2' de duracion),

entre otros.

Subjetividad. La narrativa transmedia se caracteriza por potenciar la
historia y sus personajes. Es decir permite que en los nuevos formatos
que se utilicen se incorporen elementos y personajes relacionados con
el concepto original. Por ejemplo el video juego de la serie de television
Lost inicialmente contaba con 14 personajes y en el video juego

aparecio un nuevo personaje, Elliot, que es el propio jugador.

Realizacion. Este aspecto esta relacionado con los prosumers. Estos
son los fans que crean nuevo contenido para sumarlo a la historia. Una
gran caracteristica de la narrativa transmedia es el hecho de que el

usuario puede participar de forma activa y expandir la historia original.
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Figura 87. Diferencia entre el formato tradicional y el transmedia.

Tomado de Socialtves (s.f.).

2.16.5.3.2 Casos de narrativa transmedia

Si bien cualquier ejercicio de comunicacion multiplataforma que conlleve un
relato puede ser denominado como transmedia es importante aclarar un
aspecto. El verdadero éxito de una iniciativa transmedia es cuando cuenta con
la coparticipacion del usuario en la creacion de contenido relacionado con la
historia central. Es decir, si bien contar una historia a través de un libro, una
pelicula y un sitio web se puede considerar transmedia, el éxito radica en el

involucramiento del usuario en la historia a través la interaccion.

2.16.5.3.2.1 Juego de Tronos

Esta serie de HBO es un buen ejemplo de transmedia. Una historia de éxito a
nivel mundial que aprovecha cada plataforma que utiliza el usuario para
involucrarlo con la historia. La manera de contar el relato es lo mas importante
de un contenido. “El objeto es disefar una experiencia en la que se sumerja el
usuario de forma que sea una estrella en Internet y se viralice a través del boca

a boca”, sefiala Rodriguez (2012).
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Antes del lanzamiento de la serie se realiz6 una accion: hacer que el usuario
perciba Westeros (mitico reino de la saga) a través de los cinco sentidos. Que
el usuario conozca un lugar imaginario.

e Olfato: se cred una caja con esencias del mitico reino y esta fue enviada

a lideres como periodistas, blogueros y personalidades.

Figura 88. Caja de esencias de Juego de Tronos.
Tomado de Rodriguez, 2012.

e Oido: para este sentido, a través de una web, se cre6 un paisaje sonoro
en el que el usuario podia estar, con sus oidos, en una posada muy

conocida de la serie y escuchar conversaciones misteriosas.
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Figura 89. Web sonora. El usuario escucha las conversaciones de las
mesas donde ubica el puntero del mouse.
Tomado de Rodriguez, 2012.

e Tacto: en este caso se cred una aplicaciéon para dispositivos moviles que
presentaba la sensacion climatica que experimentaba el usuario en cada

lugar que estaba y lo asociaba a términos de climatologia del reino.
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Figura 90. Aplicaciéon web que presenta imagenes del reino en base
a la temperatura a la que esta expuesto el usuario.
Tomado de Rodriguez, 2012.
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e Vista: se hizo una aplicacion web de realidad virtual en la que se podia

estar en lo alto de una muralla como si el usuario fuera un centinela.

SRe turn o the Wath . 4

Figura 91. Web donde el usuario puede navegar en primera persona
y ver lo que veria un guardia centinela.
Tomado de Rodriguez, 2012.

e Gusto: se implementaron camiones de comida de Westeros. Este
autobus viajaba por distintos puntos de la ciudad e invitaba a los

transeuntes a probar el menu de la comida del reino.

WINTER-s-COMING.ner

PasTs rEATURES MDA CONTACY _—m—
Food truck serves up tasty Westerosi fare

GAMESTHRONES -
fisfliifis7Ho7 ] ¥

FiOS

A NETWORK AHEAD

Figura 92. Camiones de comidas que se promocionaban
por redes sociales con el menu de los reinos.
Tomado de Rodriguez, 2012.
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2.16.5.3.2.2 The Walking Dead

La primera plataforma en la que aparece esta serie es en libro de comic.
Posteriormente se realizo la serie de television y con su éxito vino el desarrollo
de aplicaciones, video juegos, sitios webs, entre otras plataformas que cuentan
la historia. Misc (2013) sefala que el éxito de la serie es tal que la cadena
productora de la serie, AMC, ha producido un talk show de 30 minutos con un

comediante y el programa se llama Talking Dead.

Asi como el talk show, The Walking Dead desarroll6 The Walkin Dead Story
Sync, una aplicacién que permite al usuario comentar e interactuar en vivo

cada episodio, responder encuestas y hablar con otros usuarios.

Figura 93. La aplicacién doble pantalla permite responder
trivias al usuario mientras ven la serie en tiempo real.
Tomado de Misc, 2013.

Las redes sociales también fueron aprovechadas por esta serie. Con 14
millones de fans en Facebook y mas de 2 millones en Twitter, The Walking
Dead aproveché las redes para desarrollar la aplicacion juego. En este el

usuario puede defenderse del ataque de zombies.
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Figura 94. En el video juego el usuario puede compartir los logros

que consigue e invitar a sus amigos a continuar el juego.

Tomado de Facebook (s.f.).

Finalmente y como ejemplo de gran transmedia The Walking Dead desarroll6
un video juego oficial para consolas, que al 2012 ya super¢ el 8.5 de episodios
descargados. Asimismo aplicaciones relacionadas con la historia central como
aplicaciones para saber qué personaje de la serie es una persona,
rompecabezas, entre otros. Ademas, sefiala Misc (2013), The Walkin Dead
realiza eventos de la vida real como el The Walking Dead Escape, que es una

carrera de obstaculos donde los usuarios participan.

Figura 95. En la carrera los usuarios atraviesan escenarios o
momentos relacionados con la serie.

Tomado de Thewalkingdeadescape (s.f.).
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2.16.5.3.2.3 Dark Night
Previo al lanzamiento de la pelicula de Batman Dark Night, los personajes de la
historia Guason y Harvey Dent invitaron a los seguidores a ser parte de sus
equipos. Con el uso de herramientas online y eventos reales, diez millones de
personas participaron de las acciones implementadas antes del estreno de la
pelicula. Rodriguez (2011) presenta un video explicativo donde se presentan
todas las acciones realizadas en las diferentes ciudades.

e Pistas en eventos reales. EI Guasdn entregd un numero telefénico a

través de aviones para que los seguidores reciban instrucciones.

. i :
1. ot 74

Figura 96. Al llamar los usuarios escuchaban la voz del Guasoén y este les

indicaba donde presentaria las nuevas pistas o les invitaba a sumarse
Tomado de Rodriguez, 2011.

e Convocatoria masiva. Harvey Dent, por su parte, convocé a usuarios a
marchas de activismo politico para evidenciar el respaldo que tenia de

las personas.

Figura 97. Harvey Dent convoco a fans via correo electrénico y llamadas.
Tomado de Rodriguez, 2011.
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De esta forma, antes de la premier de la pelicula, millones de usuarios ya se
involucraron con el relato de la historia. Si bien el personaje principal, Batman,
no figuraba hasta ese momento, los otros personajes estaban desarrollando
sus propios contenidos. De esta forma se evidencia que la narrativa transmedia
se caracteriza por el desarrollo y ampliacion de la historia central a través de

otras plataformas y con la participacion de los usuarios.

2.17 Tendencias

La caracteristica principal del Social Media es la rapidez con la que evolucionan
sus practicas. A medida que los desarrollos tecnolégicos avanzan, el marketing
de contenidos se adapta a estos nuevos entornos. Abaza (2014) senala que, si
bien los aspectos fundamentales no varian, las tacticas y canales cambian
constantemente. La autora adelanta las siguientes tendencias:

e Actualizacién del equipo de marketing. Con esto se refiere que a los
diferentes roles que hay en un equipo de marketing debe sumarse el del
director de contenidos. Es decir, designar a una persona la
responsabilidad de liderar los contenidos online y medir el impacto de
estos en los objetivos del negocio. La persona que se encarga de esta

actividad, entre sus habilidades, estaran:
o Capacidad y talento para escribir y comunicar.

o Buen criterio visual, aunque no necesariamente se habla de un

disenador.

o Una mente analitica con la habilidad de poder interpretar todos

los datos que se registran en redes sociales.

o Visidén periodistica. Este aspecto esta muy relacionado con la
capacidad de entender la demanda de informacion de la

audiencia y la capacidad de adaptarse a la coyuntura.

e Diseno responsable. Esto tiene que ver con la capacidad del contenido
para ser presentado a través de cualquier dispositivo o pantalla como

tablets, celulares y computadores de escritorios. Ante un mundo cada
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vez mas conectado a través de dispositivos moviles, el reto del
contenido es tener la maleabilidad respectiva para poder ser visualizado.
Para Abaza (2014) crear una experiencia de disefio responsable debe

ser una accion dentro del proceso de planificacién de contenidos.

Enlaces ganados. Esto significa que los contenidos deben buscar la
socializacion. Es decir, los directores de contenidos deben crear
contenidos lo suficientemente valiosos como para que los usuarios

decidan compartirlos en sus respectivos espacios sociales.

Curaduria y contenido personalizado. Los avances tecnoldgicos
permiten que los usuarios, a través de sus redes sociales, accedan a
contenidos basados en sus intereses. De ahi la posibilidad para los
profesionales del marketing de contenidos de generar contenido para

segmentos muy especificos de su audiencia.

Periodismo de marca. Hoy en dia es necesario que los directores de
contenido piensen como un periodista al momento de desarrollar
contenidos para una marca. El periodismo se caracterizd por brindar
informacion nueva y relevante para la ciudadania en general. Por ello,
esta misma practica se mantiene pero ahora, en vez de dirigirse a la
ciudadania en general, la informacién se dirige a un grupo especifico de

la audiencia.

Storydoing. Esta practica es la continuacién o la evolucion natural del
storytelling pero en este caso las acciones de las marcas son las que
generan el relato. Dado el entorno de conectividad actual, las marcas
pueden aprovechar para contar las acciones que realizan en beneficio

de su publico en tiempo real.

Storyscaping. Al igual que el storydoing, el storyscaping es una
estrategia que aprovecha el storytelling para buscar nuevos caminos que
permitan conectar a la marca con sus consumidores. Pero en esta
ocasion se crea un entorno, un espacio, un mundo para que la marca

sea parte de la historia del cliente. Este tipo de accién busca crear
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experiencias a los consumidores a través de una narracion
interconectada a través de las diferentes tecnologias y plataformas

actuales.

2.18 Las métricas mas relevantes para el marketing de contenidos

Si bien las métricas que se utilicen para evaluar el desempefio de los

contenidos dependen de los objetivos planteados, existen cuatro ejes

generales que pueden servir para determinar el éxito de un contenido. Segun

Marketingdirecto (s.f.):

Métricas de consumo. Esta métrica responde a la pregunta ;cuanta
gente vio, descargd o escuchd el contenido? Este tipo de métrico se
utiliza para medir el nivel de visibilidad de la marca y el trafico a la web.
En ese sentido la cantidad de paginas vistas, los videos reproducidos,

documentos descargados son las métricas que se evaluan en este eje.

Métricas de contenidos compartidos. Analizar la cantidad de
comparticiones que ha tenido un contenido permite saber el nivel de
engagement que alcanz6 un contenido. Dentro de este tipo de métrica
se consideran los Likes y Compartidos de Facebook, RTs de Twitter, +1
de Google Plus, Pins de Pinterest; email reenviados y links compartidos.

Métricas de generacion de leads. Un lead se entiende como la accion de
una persona en la que facilita sus datos de contacto a través de un
formulario. Estas métricas estan relacionadas con los formularios
rellenados y las descargas, suscripciones de email o al blog,

comentarios al blog y las tasas de conversion.

2.18.1 Otras métricas

Toda estrategia y tactica que se implementa debe ser medida, monitorizada.

Esto con el fin de conocer que tan bien enfocados estan siendo los esfuerzos.

Ramos (2012, posicion 2268) senala que las métricas que se determinen tienen

que estar en linea con los objetivos desarrollados para los mismos. En ese

sentido el autor sugiere una serie de consideraciones que se pueden tomar
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como parametros para conocer el desempefio del contenido promocionado por

una organizacion:

Herramientas de métricas: existen diferentes herramientas de pago que
permiten conocer el desempefio y alcance de los contenidos liberados
en los diferentes espacios sea el sitio web o los canales sociales
oficiales de la organizacion.

Sentimiento: evaluando si la expresion del usuario es positiva, negativa
o neutral. Tanto en los comentarios del sitio web como en los de los
canales sociales es importante que se analice cualitativamente las
expresiones de los usuarios sobre el contenido publicado.
Retroalimentacion: invitar a la audiencia a comentar acerca de los
contenidos que oferta la marca. Esto con el fin de conocer si los
contenidos socializados han sido de interés para la audiencia. Asimismo
invitar a la retroalimentacién hara a los usuarios sentirse parte de la
marca.

Ratings: permitir a la audiencia a calificar o valorar los contenidos
publicados también es una buena forma de determinar el éxito o fracaso
de los contenidos publicados. Si una organizacion permite a los usuarios
calificar cualitativamente los contenidos que se publican se podra
conocer si la estrategia seleccionada ha sido la adecuada.

Interacciones: cada espacio online sea un blog, una Fan Page o una
cuenta oficial en YouTube, Twitter, Instagram o LinkedIn ofrece la
posibilidad de interactuar con los contenidos que se publican.
Dependiendo del tipo de red, las interacciones varian. En ese sentido se
debe analizar cada red y el tipo de interaccion que ofrece para
seleccionar qué interacciones seran tomadas en cuenta como meétricas
de desempeio de los contenidos. Por ejemplo, en el caso de Facebook,
los Likes, Comentarios y Compartidos permiten conocer el impacto que
tuvieron los contenidos publicados en la cuenta oficial. Asimismo en
Twitter los RTs, Favoritos o respuestas pueden ayudarnos a saber la

opinion de la audiencia sobre los contenidos socializados.
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2.19 Ejemplos de marketing de contenidos

Todas las marcas, indistintamente de la categoria en la que se desarrollan,
implementan estrategias de contenidos con un fin: involucrar a los usuarios y
facilitar el proceso de venta. Pulizzi (2013) ha recopilado diferentes acciones
que evidencian la importancia de los contenidos en la relacién entre una marca

y los usuarios. A continuacion los casos mas destacados:

e |BM — “City one” simulation game. Este video juego desarrollado por la
empresa tecnoldgica invita a los usuarios a solucionar problemas en las
areas de banca, retail, energia y agua. Cada escenario permite a al
usuario entender las implicaciones de la toma de decisiones en el

mundo real.

s =
3
‘cityone
Watch Trailer = 3 O = Real Woﬂd dee,
”'G: [tow il P~ N Real World Impact.
= e s = N
Overview E Water / Energy Banking / Retail ' Level-Up ! Serious Games @ IBM
% ] W =
Play the Cltyone Game S?)‘Ilvre":‘:as\:?«gr'd business and
logistical problems. Learn how technol i -
CityOne: A Smarter Planet game r‘;g‘:\u‘ﬁgnlz[;thee’gs mdelzrrlxeswéxepclc;:z?vgsyyga(: IBM.CityQns: Global Snapatiot
Think you know what it takes to make the energy  accelerate process change, integrate with trading =
systems that serve a city more eficient? Given the  partners, and control costs with a flexible IT “
opportunity, could you make the city's water infrastructure.
cleaner and more plentiful. its banks more robust
and customer-centric and its retail stores more Begin your journey to work smarter. Discover how
innovative? Business Process 3 = N
Technologies. and Senvice Oriented Architecturs whals:playing GityOne:acmss the.
The Making of IBM CityOne enable industry solutions that help organizations glob
and industries adapt to new demands and build a
- u sustainable advantage. N N
Join the conversation +
Figura 98. El juego permite al usuario tomar decisiones que impactarian en
. , O]
el mundo real. De esta forma, IBM refuerza su mensaje de lider tecnologico.
Tomado de Pulizzi, 2013.

e Nike — “Nike Better World Microsite”. En este micrositio Nike presenta
contenido donde se evidencia los esfuerzos de la marca por crear
productos con menor impacto ambiental. Por ejemplo, tiene una seccion
de innovacion donde se publican productos que han sido realizados con

objetos o materia reciclada.
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NIKE BETTER WORLD ke

UNBOTTLED
PERFORMANCE

Figura 99. La camiseta de Brasil para el mundial 2014
esta realizada por poliéster reciclado.
Tomado de Pulizzi, 2013.

e Lego — “LEGO Club Magazine”. Esta es una publicacién personalizada
para suscriptores en base a su ubicacion geografica y edad. En esta

revista los nifios reciben contenido personalizado relevante para ellos.

FREE MAGAZINE SIGN UP

YOU CAN SIGN UP HERE FOR THE FREE LEGD CLUB MAGAZINE! >

When you sign up, you will receive:

The FREE LEGO® Club Magazine, full of comic adventures,
games and puzzles, building challenges and Cool Creations
built by LEGO fans!

- Exclusive content online at LEGO.com/clubl!

- A monthly email newsletter with exclusive LEGO Club news,
building steps and contests. You can unsubscribe at anyfime.
- Club Codes to unlock cool stuff on the website.

All we need is a parent or guardian to give permission by
email and we can do that on the next page!

Figura 100. La revista de Lego es gratuita e incluye historias,
juegos, rompecabezas, entre otros.
Tomado de Pulizzi, 2013.

e Ford — “The Ford Story Online Community”. Cred una comunidad que,
ademas de compartir mensajes corporativos, permite que los clientes

sean los voceros y oidos de la marca. Ford mezcla contenido de marca
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con el generado por el usuario como imagenes o videos en secciones
como “Tu historia” o “Tus ideas”. Invita a sus clientes a compartir sus

experiencias por la red.

< FordSocial Ol

YOUR

ARTICLES . IDEAS . Il maces [ viDEos  INSIDERPROGRAMS

> ALL CARS

TRUCKS > FIESTA
CROSSOVERS > FOCUs
e
> MUSTANG
> TAURUS
LINCOLN

_ REnsERaag

Figura 101. Los usuarios comparten historias de autos.
Tomado de Pulizzi, 2013.

e Procter & Gamble — “Being Girl Community”. Esta comunidad genera
contenido especifico para chicas en edad adolescente y pre
adolescente.

always TaMPax \Jeriiis

BEINGGIRLCOM [ —
(s =
et the ull —

BeingGirl

ﬁ;f::f.;z:".:,.@k BEINGGIRL experience  ticeady  member? s,

BAN
BOSSY

LET'S DOESL 1EAN TO YOU?
SHARE YOUR WITH

2]

LEAN IN girl scouts

always BEINGGIAL

your average
school day.

o
All about your first period
LEARN MORE »

Figura 102. En esta comunidad permite la opcion de creacion de usuario y
participar de diferentes concursos y sorteos.
Tomado de Pulizzi, 2013.
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e Red Bull — “Red Bulletin”. Esta es una revista para Ipad en la que los
usuarios pueden encontrar contenido relacionado con deportes

extremos, artes y cultura. Asi también entrevistas a celebridades.

THE RED

LIETIN

HOME MEDIA APP SUBSCRIPTION PAST ISSUES 2020090000

THE RED BULLETIN APP

Pharrell Predicts the Future
‘Grammy-winning producer Pharrell Williams talks about channeting his curic
industry took years to understand, and what he hopes women will feet frc

Figura 103. Esta revista presenta entrevistas, eventos y contenido
relacionado con el producto de la marca y sus espacios de consumo como
conciertos o eventos de deporte extremo.

Tomado de Pulizzi, 2013.

e Guitar Center — “Guitar Center TV Channel on YouTube”. Esta marca de
guitarras lanzé su canal en YouTube y lo tiene integrado en su sitio web.

En este espacio los usuarios participan de foros y discusiones tanto

sobre temas musicales como productos y promociones de la empresa.

enter

ALL WE SELL 15 THE
GREATEST FEELING ON ENTY

Guitar Center 215,439

Home Videos Playlists Channels Discussion About

= James Hetfield At Guitar Featured Channels
—1’ S e Center - The Greatest...

E 0 M
7 i 330,774 views 4 weeks ago a Guitar Center At NAMM
r Qe Subscribe
Metallica guitarist James Hetfield

and The Greatest Feeling on g GCORUMOFF
Earth Bl Subscribe

Related channels on

Figura 104. Captura pantalla del canal de YouTube de la empresa con
contenidos como tutoriales, entrevistas, conciertos, entre otros.
Tomado de Pulizzi, 2013.
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e Liberty Mutual — “The responsibility project”. Liberty Mutual usa
contenido para ayudar a otras marcas a pensar de manera responsable,
preparase y actuar de forma correcta. El contenido que aqui se publica

esta relacionado con tematicas como ética, politica y economia.

&
RP Libcrty Mutual. — SHARE +

INSURANCE

ABOUT EDUCATION KIDS & FAMILY 'WHAT WE'RE DOING ENTERTAINMENT GREEN LIVING DRIVING ETHICS MORE TOPICS

WHY

RESPONSIBILITY?

The Responsibility Project is
a place to talk abour what it
means to do the right thing

Watch the short film >

Figura 105. En este sitio web Liberty Mutual destaca la importancia de
hacer las cosas de la forma correcta.
Tomado de Pulizzi, 2013.

e U.S. Navy — “Navy for Moms Community”. Comunidad para familiares de
soldados norteamericanos comparten sus preocupaciones e historias.

NAWForMoms.com”

MAIN MY PAGE ABOUT US MEMBERS EVENTS FORUMS GROUPS PHOTOS VIDEOS BLOGS CHAT

Weloome to n

Navy For Moms ﬂ -
Sign Up -ﬁ
or Sign In

N Feeling down!!
“ Sta bis in General Discussion. Last reply by Jenna § hours ago

This site is for mothers of kids inthe U S W A For MO (¥4 Commumy Suoeines

Navy and for Moms who have questions Mofms Started by Navy for Moms
about Navy lfe for their kids " orepies oy 200 Lies
! N4M GROUPS: Listed By Name of US Naval Ships (actual US Naval vessels in service)
B 5 rtc4 by Bunker in How to do stuffon N4ML. Last reply by lemonelephant Dec 21
W 215 Repies oy 35 Likes

in in ABOUT THIS SITE Jan 14, 2008

Navy Social Links ! N4M GROUPS: Listed By PIR Date thru July 25, 2014 (Boot Camp Graduation),
= B in How to do stuff on N4L. Last reply by BunksrQB yesisrday
You |
£ RN0)

= 0 # -

Figura 106. El espacio es alimentado por los usuarios que participan ahi. Los
usuarios pueden acceder a eventos, foros, grupos y publicar.
Tomado de Pulizzi, 2013.
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e “AMEX’s open forum”. Este espacio creado por la empresa de servicios
financieros publica contenido de interés para pequefos negocios. De
forma que la marca se transforma en un aliado del usuario ya que

integra productos y servicios con los contenidos-

5 5mmforum Search for Articles, Advice. and Entrepreneurs 2 SIGNIN m

@) Explore Topics AR Extend Your Network [E] Ask For Advice g Share Insight

WELCOME TO OPEN FORUM

Exchange Advice. Make Smart Decisions.

GET INSIGHTS SEE WHAT WORKS FOR OTHERS SHARE WHAT WORKS FOR YOU

‘MONEY
Are you making one of these 5 T have been in business for
10 Alternative Ways to customer service mistakes during several years and I feel like
Raise Cash Fast for Your your support calls? Learn how to my business has beenat a
Business avoid them! stand still for years. My...

Anita Campbell VIEW ADVICE » m

c
SEE RESPONSES

Y Ashley Taylor Anderson (}arketins
Manager. SinglePlatform)shared advice

[E) READ ARTICLE

Figura 107. Este espacio colaborativo le sirve a American Express para
posicionarse como referente y lider del sector. Ademas de generar
interacciones positivos con clientes y clientes potenciales.

Tomado de Pulizzi, 2013.

SOCIAL CRM

2.20 El Custom Relationship Management

El Custom Relationship Management —CRM- se entiende a las practicas,
basadas en sistemas tecnoldgicos, que se implementan con el fin de conocer
mejor al consumidor y generar una relacion a largo plazo. Para Valverde (2012)
el CRM se encarga de analizar el camino adecuado para lograr una relacion
duradera y a largo plazo entre el cliente y la empresa. Por su parte Greenberg
(2010, posicion 981) sostiene que los objetivos del CRM estan relacionados
con las ventas o la efectividad en las campafias. De hecho, para el autor, el
mayor valor de esta herramienta es el crecimiento potencial de clientes o el alto

ratio de retencion — lealtad a la marca-.
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Si bien el CRM naci6é para buscar la excelencia operativa en el manejo de la
relacion con el cliente. En teoria, el beneficio que recibia el cliente a través de
estas practicas, era un mejor servicio, atencion y soporte por parte de la
compainiia. Pero llevado a la practica esta herramienta tenia muchos problemas
y fallos ya que la diversidad de la informacion era limitada. Sin embargo, segun
indica el autor, tanto las estrategias como herramientas de CRM fueron
evolucionando y mejorando. Asi la percepcion del CRM cambié y empezé a ser
vista como una herramienta para administrar las conexiones entre los clientes y

las personas que daban atencion directa a los clientes.

2.20.1 Tipos de Custom Relationship Management

El CRM se aprovecha para gestionar las relaciones con clientes. Si bien se
utilizaba solo en los departamentos de venta y comercializacién, el CRM es una
herramienta valiosa para cualquier organizacion. Segun Ehowenespanol (s.f.).
existen cuatro tipo de aplicaciones.

e Operativo. Aqui el foco esta en las necesidades de los clientes y
ponerlos como prioridad. Este tipo de CRM ayuda a organizar la
informacion de forma que la empresa puede mejorar el servicio al cliente
y, por ende, incrementar las ventas.

e Analitico. Ayuda a definir las mejores formas para que una empresa
ayude a un cliente. Este se aprovecha para el andlisis de informacién
acerca del cliente como por ejemplo habitos de consumo, segmentacién
de mercados, preferencias, entre otros.

e Colaborativo. Aprovecha la informacion de la gestion de las relaciones
con clientes de todos los departamentos y sirve para tener una relacion
mas cercana con el cliente. En este caso se utiliza y aprovechan
diferentes canales de comunicacion, como pueden ser el e-mail, fax o
teléfono.

e ERM (Employee Relationship Management). Enfocado a la relacion
con los propios trabajadores a través de herramientas de comunicacién
interna como pueden ser carteleras, intranets, revistas institucionales u

otras herramientas. Este tipo de CRM es importante ya que en una
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sociedad conectada cada colaborador puede ser un embajador de la
marca en la Internet.

El e-CRM. Se basa en la relacion electronica con los clientes. Aqui se
aprovechan las ventajas que ofrece el Internet para generar una

comunicacion mas directa con el cliente.

2.20.2 Modelos de engagement

Se puede identificar cuatro tipos de modelos para la gestion de la relacion con

el cliente. Segun Metz (2012, p. 18) lo mas comunes son:

Organico: se trata de un modelo donde se gestiona el cliente a través de
las unidades de negocio de la empresa. Es decir cada departamento o

sucursal trabaja de manera independiente la relacion con el cliente.

‘\ ‘_‘
] @
0‘/ ®

Figura 108. Modelo organico.
Tomado de Metz, 2012, p. 19.

&
/
o




189

e Centralizado: un grupo central o una matriz se encarga de gestionar
cualquier tipo de relacion con el cliente o designa a un agente externo

esta actividad.

Figura 109. Modelo centralizado.
Tomado de Metz, 2012, p. 20.

e Coordinado: una central o matriz se encarga de que todas las unidades
de negocio dispongan de los conocimientos y experiencia necesaria

para poder gestionar las relaciones con el cliente.

Figura 110. Modelo coordinado.
Tomado de Metz, 2012, p. 21.
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e Multiple centralizado: en este caso cada unidad de negocio tiene una
semi autonomia para gestionar la relacién con el cliente pero siempre
estd apoyada en una matriz central que se encarga de establecer las

politicas de servicio y relacién con el cliente.

Figura 111. Modelo multiple centralizado.
Tomado de Metz, 2012, p. 22.

e Holistico: en este modelo cada empleado de la compafriia esta habilitado
y capacitado para brindar la asesoria necesaria y gestionar la relacion

con el cliente.

Figura 112. Modelo multiple centralizado.
Tomado de Metz, 2012, p. 24.
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2.21 El modelo de Disney del CRM al CMR

El punto de quiebre que da pie al Social CRM fue introducido por la agencia de
viajes y vacaciones de Disney. La empresa de entretenimiento cambio el
acronimo CRM a CMR, es decir, del Customer Relationship Management pasé
al Customer Managed Relationships. Disney realizé esta accion porque se dio
cuenta de que los clientes buscaban algo diferente y que estos son el centro

del ecosistema de negocio.

Disney Destinations descubri6 que sus clientes estaban fastidiados. Las
llamadas de los agentes y las conversaciones tediosas no favorecian una
relacion placentera entre la empresa y los clientes. Entonces Disney decidi
desarrollar herramientas online para dar soporte a sus usuarios. Asi las familias
pueden planificar su viaje directamente o a través de una agencia Disney. Los
usuarios pueden escoger los lugares de destino, el tiempo de estadia, precios,
extras a su conveniencia. De esta forma Disney logré que planificar un viaje
sea simple y no estresante. Los clientes administrando sus propias relaciones
con la empresa fue el primer paso dentro del concepto personalizacion y

experiencia del cliente.

2.22 La era del Social Customer

El Social Customer o Cliente Social es el fendmeno que surge en las relaciones
comerciales gracias a la evolucion tecnologica. Para Greenberg (2010) el
cliente tradicional era aquel que adquiria un producto o servicio basando sus
decisiones en un buen precio o utilidad. Sin embargo, hoy en dia, esta situacion
ha cambiado y el cliente es quien controla el ecosistema de negocio como
nunca se vio antes. Para este autor, los desarrollos tecnolégicos han hecho del
consumidor una persona mas inteligente, con sus propias ideas y opiniones al

momento de adquirir un producto o servicio.

2.22.1 Qué es el ecosistema del cliente
El ecosistema del cliente puede ser entendido como el espacio donde un

consumidor se interrelaciona con otros y marcas. Para Greenberg (2010,
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posicion 604) el ecosistema del consumidor es el total de interacciones
alrededor del cliente en un espacio de tiempo determinado. Es asi que el
consumidor pasa de ser un elemento dentro de la estructura corporativa de una

empresa, a ser el centro de la estructura.

Este nuevo lugar al que accede el consumidor surge gracias a un proceso en el
tiempo. En los afios 507, 60" el consumidor no tenia control ni acceso sobre la
informacion relacionada con un producto apunta Greenberg (2010, posicion
662). Los medios de comunicacién eran limitados en cuanto a variedad. No
habia demasiada oferta en radio, television o prensa de forma que gran

porcentaje del mercado podia ser alcanzado con “pocos esfuerzos”.

Para esa época la mayoria de productos eran estandar y no se personalizaban.
De hecho las expectativas de los clientes frente a los productos eran bajas. Sin
embargo, con los avances tecnologicos esta situacion dio un cambio radical.
Los productos empezaron a ser mas personalizados y los precios mas
asequibles. Ademas, con Internet, el consumidor podia acceder a mucha

informacion relacionada con el producto y las experiencias de otros usuarios.

Todo esta sobreinformacion disponible sumada a la variada oferta de productos
hizo que aspectos como el costo del producto o servicio no sean tan relevantes
como la experiencia. Para ejemplificar esto Greenberg (2010, posicion 664)
destaca a la empresa Starbucks y como esta cobra 5 ddélares por un café que
realmente cuesto 45 centavos. El autor sefala que la experiencia cool de ir a
un local Starbucks, trabajar con una laptop mientras se aprovecha la conexion
wireless y se esta comodamente sentado en un sillon de cuero con amigos, es

lo que le permite a esta empresa cobrar sus productos al precio que cobra.

Para Greenberg (2010, posiciéon 777) hoy en dia el cliente es el centro del
ecosistema de negocio ya que ellos han cambiado la forma en que se

relacionan con las empresas y las marcas.
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2.23 Social CRM

El CMR evolucion6 y dio paso al social CRM. Valverde (2012) indica que las
cifras de participacion que se registran en redes como Facebook, Twitter o
YouTube obligan a que las empresas participen en estos entornos ya que los
usuarios se expresan ahi y comparten. Esta participacién genera volumenes de
informacion de los que se pueden identificar datos para ser aprovechados por
las marcas y las empresas. Esto con el fin de conectar con sus clientes.

El social CRM es un fendbmeno que nace en Internet y evidencia una migracion
de los clientes hacia una cultura digital. Si bien el social CRM va a aprovechar
la informacion ya recogida en el CRM tradicional, en esta ocasion lo que se va
a aplicar es el analisis sobre las expresiones e interacciones que emitan los

usuarios en Internet.

La informacion que mayor utilidad sera para la empresa es:
e Expresiones sobre la propia marca o desempefio del producto
¢ Resultados de interacciones y su valoracion personal
e Recomendaciones (positivas o negativas)
e Interacciones (check-in, compra, informacion sobre el producto
consumido)
¢ Interacciones sobre la competencia o la categoria
e Declaracion de gustos/aficiones/preferencias

¢ Intenciones/deseos sobre actividades, relaciones

Es asi que el social CRM se define como una filosofia y estrategia de negocio
soportada por una plataforma tecnoldgica, reglas de negocios, procesos y
caracteristicas sociales disefiadas con el fin de involucrar al cliente en una
conversacion colaborativa que genere beneficios mutuos. Greenberg (2010,
posicion 1061) la resume como: “Un modelo de gestionar el negocio a través
de una conversacion colaborativa de mutuo beneficio y basado en la
transparencia y la confianza.” En tanto, Metz (2012, posicion 34), explica al
social CRM como una filosofia donde se aprovecha la tecnologia y la

informacion social para dialogar con el consumidor y generar valor.



194

2.23.1 Diferencias entre el CRM tradicional y el social CRM

El CRM tradicional estaba basado en un sistema operacional interno que
permite administrar las relaciones con los clientes de manera efectiva. En tanto
el social CRM se caracteriza por la habilidad de la compafiia de conocer a sus
clientes al mismo tiempo que busca cumplir objetivos de su plan de negocio. Es

asi que el cliente no solo es un factor numérico sino un miembro activo que

ayuda y participa en el proceso de generacion de valor de la marca.

Tabla 2. Comparacion entre CRM tradicional y social.

CARACTERISTICAS Y FUNCIONES

CRM
De cara al cliente y relacionado con
aspecto de ventas, marketing, soporte
y cadena de suministro.
Las herramientas estan asociadas a

funciones automaticas.

Alienta relaciones amigables e

institucionales con los clientes.

Modela los procesos del cliente desde

el punto de vista de la compaiia.

Reside en un ecosistema de negocios
corporativo centrado en el cliente.

El Marketing se enfoca en el envio de
mensajes corporativos direccionados

y especificos a los clientes.

Social CRM
Integrado a empresa y su cadena de
valor que incluye al cliente como parte
de ella.
Integra herramientas de social media
en aplicaciones de servicio como
blogs, wikis, comunidades de usuario,
entre otras.
Alienta la originalidad y transparencia
en las interacciones de los clientes.
Utiliza la informacion del contexto para
crear conversaciones relevantes.
Modela los procesos de la compafia
desde el punto de vista del
consumidor.

Reside en un ecosistema de cliente.

El Marketing se enfoca en crear

conversaciones con los clientes

involucrandolos de forma activa en la



El negocio se preocupa de crear

productos y servicios para los clientes.

La  propiedad intelectual  esta
protegida por la fuerza legal
disponible.

El negocio se enfoca en productos y

servicios que satisfacen las
necesidades de los consumidores.
Tactica y operacional.

La estrategia del cliente es parte de la
estrategia corporativa.

La innovacion es responsabilidad de
un area asignada.

Se enfoca en las relaciones con los

clientes de empresa.

La compafia administra la relacion
con el cliente.

La tecnologia se enfoca alrededor de
aspectos operacionales como ventas,

marketing y soporte.
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conversacion.
de

Servicios,

El negocio es un agregador
experiencias, productos,
herramientas y conocimientos para el
cliente.

La propiedad intelectual es creada y
protegida por los clientes, los socios, y
los proveedores. También se da la co
creacion de contenido con el usuario
como protagonista.

El negocio se enfoca en el entorno y
las experiencias que involucran al
cliente.

Estratégica.

La estrategia del cliente es la
estrategia corporativa.

La innovacion surge de fuentes tanto
internas como externas.
Se enfoca en todas las relaciones
(clientes, proveedores, inversionistas,
colaboradores) e identifica los nudos
de mayor influencia.

El cliente colabora con la compafdia.

La tecnologia se enfoca tanto en

aspectos operacionales como

sociales/colaborativos e integra al
cliente dentro de la cadena de valor de

la empresa.

Las redes sociales son la punta del iceberg que supone el Social Marketing,

muchas empresas desconocen la importancia del cliente social en la Web, sin
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embargo, algunas reconocen que existen mas menciones a sus marcas en
Internet que cantidad de clientes. De ahi que parte la premisa fundamental del
Social Marketing es “escucha primero, habla después”. Si la empresa no
conoce lo que exige su audiencia, no podra proponer soluciones o productos
que satisfagan esa necesidad. La clave de escuchar radica en identificar los
tépicos principales que preocupan a su publico objetivo. Si bien el Social
Marketing puede ser una herramienta poderosa no todas las empresas lo estan
aprovechando y muy pocas son las que se desempefian de manera efectiva y

eficiente en este contexto.

2.23.2 Tecnologia del social CRM: caracteristicas y funciones
Por ejemplo una hoja de datos de una herramienta de CRM para ventas puede
presentar los siguientes datos:

e Cuentay contacto de administracién

e Tiempo de administracion

e Gestion de tareas y automatizacion

e Automatizacion de la fuerza de ventas

e Prevision de ventas

e Automatizacion de marketing

¢ Email marketing

e Administracion del servicio al cliente

e Integracion con Microsoft Office

e Sincronizacion con Outlook y Exchange

e Integracion de cuentas

e Inteligencia de negocios

e Automatizacion del flujo de trabajo

e Gestion de relaciones con los socios

e Opciones de acceso: ventana de escritorio, web, dispositivos mdviles,

sincronizacion remota.

Las herramientas de social CRM, en tanto, permiten monitorear las

interacciones y extraer insights de estas conversaciones. Esta informacion es
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relevante porque las marcas ya no compiten contra otras de la misma
categoria, sino que pelean por la atencion de un usuario que esta expuesto a

miles de mensajes diarios.

Para poder conocer al cliente es necesaria una combinacion de datos criticos
que ayudaran a llegar a los insights que conectara a la marca con el cliente.
Para Greenberg (2010, posicion 1152) la informacion valiosa del social CRM

es!

e Datos: esto es la informacion que pueda recabar la empresa acerca de
las actividades del cliente como historial de compras, visitas a sitios de
e-commerce, tiempo dedicado a paginas web, respuesta a las campafnas
de marketing, entre otros.

e Perfiles: esto es la informacion personal que ayuda a conocer como
quiere interactuar el cliente con la compania. Esto podria ser datos
acerca de sus intereses literarios o de peliculas, sus hobbies, sus
estilos. Los perfiles se vuelven esenciales cuando se trata de micro
targeting. Conocer y entender a los clientes puede ayudar a determinar
sus futuras elecciones y tendencias.

e Participacion de los clientes: es su participacion activa en el desarrollo
de sus intereses incluyendo interacciones a través de un mapa de
experiencias y los intereses individuales de cada cliente en la

construccion de la relacion con la compaifiia.

2.23.3 La transicion, de la gestion al involucramiento mediante Ila
experiencia

La experiencia del consumidor debe reemplazar a la gestion del cliente como
el paradigma operativo de una estrategia de CRM exitosa porque es lo que hoy
en dia exigen los clientes. A continuacién algunas razones resefiadas por
Greenberg (2010, posicion 1456) para indicar que la experiencia del
consumidor es clave:

e Siun cliente esta feliz regresa por el producto o el servicio.
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e Si un cliente no esta satisfecho, el cliente buscara otro producto o
servicio.

e Los clientes, las personas, buscan tener control sobre sus vidas.

e Las personas buscan satisfacer necesidades y ellos son el centro de su
vida.

e Si una marca ayuda a que una persona controle su vida y logre realizar
actividades de su interés, esta se quedara con el producto o servicio.

e Si la marca fracasa en sus productos o servicios, el cliente lo

abandonara ya que existen otras marcas que le ofreceran lo mismo.

Las premisas mencionadas son, practicamente, los principios del social CRM.
Este nuevo modelo surge ya que los clientes ya no solo buscan productos o
servicios, sino, que buscan experiencias positivas a través de las marcas. Es
asi que los productos se convierten en accesorios y los servicios en etapas
para lograr la experiencia. La empresa, por brindar esta experiencia, puede

inclusive cobrar mas siempre y cuando sea personal, memorable y socializable.

El hecho de que una experiencia se pueda socializar, compartir es el aspecto
mas importante del social CRM. Una experiencia personal que es compartida
es lo que diferencia una compafiia de otra y lo que, finalmente, logra involucrar
a los clientes de una manera unica. Es decir, si el cliente encuentra valor en la

propuesta de la organizacion, el cliente pagara por el producto o servicio.

2.24 El valor del Social Media en el CRM

La ventaja del Social Media es que permite conocer al cliente a través de sus
expresiones. Sus preferencias e intereses se plasman con la participacion de
estos en Internet. Greenberg (2010, posicidon 2560) cita a Charlene Li,
Presidente de Altimeter para indicar: “La informatica social es una estructura
social donde la tecnologia brinda poder a las comunidades y ciudadanos; no a
las instituciones. Estas tecnologias son aplicaciones o medios sociales que se
caracterizan por la participacion humana. Las redes sociales y las comunidades

han redefinido, re planteado los modelos de negocio y su funcionamiento.”
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El incremento de la comunicacion, a través de plataformas tecnoldgicas, ha
hecho repensar las formas de acercarse a los clientes por parte de las
companiias. Esto dado que los clientes van a hablar de una marca u

organizacion con o sin ella.

2.24 1 Practicas actuales de Social Media para CRM

Tabla 3. Buenas practicas Social CRM.

Practica actual

Aprovechamiento de social media para
inteligencia de negocios.

Aplicacion de herramientas para

publicar en base a analiticas.

Uso de analiticas de social media.

Actualmente la presencia se da a
través de YouTube, Twitter, LinkedIn,

Facebook e Instagram.

Deliberacion de mensajes planificados
y a un nicho especifico.

Creacion de contenido — storytelling y

transmedia.

Analisis y proyecciones en base a Big
Data.

2.24.2 Ocho razones para aprovechar el Social media

El Social Media es parte del ecosistema de negocios, no esta separado ni
tampoco es autbnomo. La pregunta clave aqui es como integrar estos nuevos
formatos dentro del proceso de negocio. Ademas, el Social Media tiene el
poder de cambiar el modelo de negocio de forma fundamental. Por eso estas
son las 7 razones que presenta ClIO Whitepapers (2012, p. 28) para evidenciar
por qué se necesita implementar un modelo que ayude a aprovechar el Social
Media.
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Costo: en comparacién con otras herramientas o soluciones para
gestionar la comunicacion y relacion con los clientes, las redes sociales
ofrecen grandes beneficios frente a la inversion que suponen.
Flexibilidad: a diferencia de los medios tradicionales, los procesos en
Internet tienen variedad de formatos y uso. Cada afio aparecen nuevas
herramientas, plataformas y métodos con los que una organizacion
puede acercarse a su audiencia. De hecho si lo hace de forma
adecuada, aprovechar esta flexibilidad puede facilitar el involucramiento
del cliente con la marca.

Analiticas: una de las grandes ventajas del Social Media es que
permiten rastrear el desempefo de las diferentes actividades que se
realizan en cada plataforma y canal. Existe variedad de métricas que
pueden ayudar a determinar el retorno de inversion.

Segmentacién: las diferentes plataformas existentes permiten que los
mensajes 0 anuncios se dirijan a una comunidad o grupo especifico a
partir de factores demograficos o geograficos. Ademas este tipo de
segmentacion es mucho menos costosa y facilita que el mensaje llegue
a la persona indicada.

Creacidon de valor: el Social media puede ayudar agregar un valor
significante a la compafiia entera. De hecho una empresa que integre de
manera correcta el Social media sera mas propensa a vender sus
productos o servicios que otra compafia que no lo ha implementado.
Sensibilidad: las herramientas de Social media nos ayudan a saber lo
que siente y piensa la audiencia a la que se dirige la compafia. Mientras
mas tiempo una organizacion dedique a conocer a su audiencia, esta
podra tomar mejores decisiones y sincronizar en tiempo real con las
necesidades de su publico objetivo.

Disponibilidad de informacién especifica: cada afo las diferentes
empresas que desarrollan las herramientas de Social media mejoran sus
productos de tal forma que la informacién que producen sea mas
especifica y permita conocer tendencias, motivaciones y estadisticas del

usuario. Con esta informacidén, las compafias pueden hacer sus
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mensajes mas claros y realizar innovaciones en sus productos o
servicios.

8. Autenticidad: conocer mejor a la audiencia incrementa la posibilidad de
saber qué necesitan en detalle. La informacién que arroja el Social
media puede ayudar a mejorar la construccion de la marca, pues si la
data que se utiliza se aprovecha se puede lograr que la audiencia sienta
identificacion con la organizacién. Esto permitira que los clientes sean

leales y se conviertan en evangelizadores.

2.25 Las 5 M del social CRM

Si bien se pueden aplicar diferentes tacticas dentro de una estrategia de social
CRM existen algunos pilares fundamentales al momento de desarrollar esta
practica. Segun Metz (2012, p. 53) las 5M son: monitoring, mapping, el

middleware, management y measurement.

2.25.3.1 Monitoring.

La monitorizacion se puede realizar de manera manual o mediante software
automatico. Esta practica ayuda a conocer lo que dice el cliente social acerca
de la compafia. Para una buena monitorizacion se deben escoger las palabras
claves adecuadas y realizar este ejercicio de manera ininterrumpida, es decir,

las 24 horas del dia los 7 dias a la semana.

2.25.3.2 Mapping.

El mapeo sirve para identificar a los usuarios y las relaciones que tienen con la
marca. De esta manera se puede conocer a los usuarios y saber qué es lo que
realmente desean de la marca y el tipo de relaciones que tienen unos con

otros.

2.25.3.3 Middleware.
Se trata de un software que automatiza los flujos de trabajo entre uno o mas

software de manera que les permite comunicarse y cruzar informacion.
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2.25.3.4 Management.

Esto es la administracion y gestion de las relaciones con los clientes. Para ello
se puede valer de programas automaticos que ayudan a conocer a qué cliente
se le debe ayudar primero, que solucion sirve de mejor forma o que decisidon se
debe implementar de manera inmediata. Metz (2012, p. 56) avisa, por ejemplo,
que la marca de computadores Dell utiliza el programa Salesforce Customer

Portal para dar soporta a sus clientes a través de Facebook y Twitter.

2.25.3.5 Measurement.

La medicion es clave para poder conectar con el cliente social. Sin este tipo de
actividad las marcas no podrian conocer que acciones estan funcionando y
cuales no. Es necesario que los indicadores con los que se va a evaluar la
gestion sean previamente definidos antes de la implementacion de la

estrategia.

2.26 Las expectativas del usuario han cambiado

El auge del Internet le ha brindado al usuario la opcion de expresarse y exigir a
sus marcas mejores productos, mas responsabilidad entre otras actividades.
Teniendo en cuenta que la razon de ser de un negocio es su cliente, el usuario
del producto o servicio ahora tiene un poder que antes no tenia y es el hecho
de poder cuestionar su marca. En ese sentido el cliente de hoy en dia espera
que la marca que sigue le tome en cuenta y le escuche para que asi puedan
satisfacer sus necesidades. Greenberg (2010, posicion 5971) es enfatico al
indicar que los usuarios no solo quieren que les vendan productos sino que
esperan ser parte de la marca. Los clientes quieren ser involucrados en las
decisiones que toman las compafiias y que les pueden afectar. Ejemplo de ello
es lo sucedido con la marca GAP. Esta empresa de ropa cambid su logo sin
tomar en cuenta a su audiencia y tras una critica masiva, la marca tuvo que

volver a su logo original.
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. Gap'

Figura 113. Versién actual y la version propuesta por GAP. Tras recibir
criticas de sus consumidores la empresa tuvo que quedarse con el logo
original y descartar el nuevo.
Tomado de Martinez, 2014.

2.26.1 Tipos de clientes en redes sociales

En las redes sociales participan diferentes usuarios. Segun su tipo de

experiencia o relacion con una marca estos pueden ser agrupados en

categorias. Para Puromarketing (s.f.). los tipos de clientes en redes sociales

mas frecuentes son:

El evangelizador. Este tipo de cliente es el embajador de la marca. Son
aquellos que se engancharon con la marca y generaron una relacion
basada en la confianza mutua. Este tipo de usuario es incondicional a la
marca y, ademas de hablar bien de ella, la recomienda.

El usuario afin. Este tipo de usuario tiene una relacidon con la marca sin
polaridades. Es decir, aunque tiene una buena percepcion de la marca,
este usuario no se juega por la misma pero esta muy alineado a lo que

la marca propone.

El indiferente. Este tipo de usuario es el mas comun en la red. Se trata
de un consumidor que esta a medio camino de la evangelizacion o la
insatisfaccion en su relacion con la marca. Se trata de un usuario que ha
interactuado con la marca pero tampoco se siente identificado

plenamente con la misma.
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e Los insatisfechos. Estos usuarios son los que generalmente mas
participan en la Red. Son el tipo de consumidor que puede afectar a la
reputacion de una marca y no tienen ningun problema en generar

contenido que perjudique a la imagen de la compafdia.

e Los oportunistas. Este grupo se caracteriza por tener una relacion con la
marca donde predomina el interés. Es el usuario que esta dispuesto a
interactuar de manera favorable para la marca siempre y cuando reciba
algun tipo de retribucion. Estos usuarios no establecen compromisos

mas alla de los beneficios que puedan percibir.

Cada consumidor que entra en este tipo de categoria refleja, a través de sus
expresiones, su modo de pensar y sentir. Esta informacién es la que debe ser
capitalizada por la empresa para aprender mas de su grupo objetivo y poder
ofrecerles mejores cosas. Aprovechar la informacion obtenida para mejorar

aspectos que afectan en el proceso de compra como son:

e Comunicacion: mensaje, medio, creatividad.

e Producto: disefio, contenido post-venta.

e Servicios: deteccion de puntos de fuga, cuellos de botella, centros de
coste.

e Ubicacion: lugares de venta, potenciales nuevas localizaciones.

2.26.2 Los cuatro escenarios de un cliente social
El engagement se puede entender como el nivel de involucramiento que tiene
una persona con una marca. Greenberg (2010, posicién 9332), sin embargo,
utiliza este término para categorizar el tipo de gestion que realiza una
organizacion para con sus clientes:
¢ No engagement: supone que la marca no tiene informacion respecto del
cliente social, tampoco cuenta con un modelo para involucrar al cliente y
no tiene idea del valor que le puede aportar a la marca esta informacion

del cliente social.
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e Engagement parcial: esto supone que los diferentes departamentos o
areas de marketing estan descoordinadas o no disponen de una
metodologia unica para gestionar la relacion con el cliente social.

e Engagement estandarizado: significa que la empresa tiene un modelo de
gestidon para el cliente social que es aplicado por toda la compafia.

e Engagement para el cliente social: este modelo es para una empresa
2.0. Es decir, que da una respuesta rapida a sus clientes en la Web.
conoce la informacion de su comunidad social y maneja un modelo

estratégico para el cliente social.

2.26.3 Ventajas de las buenas experiencias de los clientes

Un cliente contento, con una buena experiencia se convierte en el aliado de
una marca o una empresa. Segun Greenberg (2010, posicidon 9342), las
companiias que mejor utilizan los programas o metodologias de experiencia de
cliente tienen mas probabilidades de conseguir su lealtad y, por ende, sus

ganancias.

Esto dado que un cliente con una buena experiencia siempre tendra
sentimientos, pensamientos y expresiones positivas sobre una marca. De esta
forma facilita el proceso de eleccion del usuario y sera mas factible la
recompra.

2.26.4 Por qué rastrear la experiencia del cliente

Rastrear o dar seguimiento a las experiencias que tiene un cliente desde el
primer contacto hasta el momento de la transaccién puede significar una
diferencia competitiva. Greenberg (2010, posicion 9342) sefala que conocer
qué canales de comunicacion mas utiliza, qué tal fue su experiencia con el
producto, qué opina sobre el tono y estilo de comunicacion, entre otros, permite

conocer de mejor manera a un consumidor y facilitar la relacién con la marca.

Mapear la experiencia del cliente ayuda a definir la estrategia con la que se
satisfaran sus necesidades. Este proceso de mapeo no es unico sino un ciclo

constante que sirve para conocer toda la evolucion y proceso de la relacion del
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cliente con la marca. Para realizar esto una empresa se puede valer de
procesos tradicionales como focus group, encuestas, entrevistas a clientes,

entre oftras.

Segun Greenberg (2010, posicion 9356) mapear — rastrear la experiencia del
cliente es un proceso que involucra todos los canales con los que el
consumidor interactua. Por ejemplo si se trata de una tienda de retail, se
debera seguir todas las interacciones desde que el usuario ingresa a la tienda
hasta que la abandona. Asimismo la experiencia web y como el cliente

interactua con el sitio oficial.

2.26.5 El tiempo de respuesta, el punto de quiebre (24/7)

ARos atras la practica recurrente era solicitar la retroalimentacién a través de
canales tradicionales, por ejemplo, por cartas. Ese modelo de atencion del
cliente evoluciono6 y aparecieron los centros telefénicos de atencion al cliente
que, si bien buscaban brindar un servicio mas cercano y humano, utilizaban
tonos musicales para dejar esperando a los clientes por mas de cinco minutos.
Sin embargo, con la aparicion de la Web estas distancias se acortaron y hoy en
dia el cliente social puede contactarse de forma directa con una empresa en

tiempo real y de manera transparente.

Actualmente existen herramientas automatizadas que permiten aprovechar e
identificar las areas o aspectos donde el cliente social necesita soporte.
Asimismo conocer el tipo de influencia que tiene un usuario y asi determinar los
tiempos de respuesta que se van a implementar para cada caso. El mejor
referente de gestion del cliente social es Whirpool. Esta empresa implemento
un programa de detectives digitales para que identifiquen y gestionen a clientes
insatisfechos que se expresaran en la red. Asi el siguiente paso fue abrir una
cuenta especifica para cada uno de sus productos como cocinas,

refrigeradoras, lavadoras, entre otras.
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Si bien el soporte social puede ser una estrategia eficiente para la gestién del

cliente social, la importancia radica en el tiempo de respuesta que una empresa

puede dar a sus usuarios a través de la plataforma tecnoldgica. Es asi que la

gestion del cliente social se convierte en una actividad ininterrumpida las 24

horas del dia los 7 dias a la semana.

2.27 Percepciones erradas sobre el social CRM

Dado que el social CRM viene a ser una practica relativamente nueva es

normal encontrar que muchos directivos de empresas confunden o no

entienden los conceptos en los que se basa el social CRM. Metz (2012, pp. 160

- 166) recopila las siguientes definiciones como las mas comunes.

1.

Social CRM es Marketing de Base de Datos. ElI Marketing de Base de
datos se da cuando una organizacidn recopila informacion de sus
clientes para en un futuro enviar promociones personalizadas. Cuando
se trata de social CRM se va mucho mas alla del Marketing de Base de
Datos.

Social CRM es Marketing de procesos. Las diferentes plataformas de
CRM vy social CRM tienen varias aplicaciones que no tienen nada que
ver con los procesos de marketing. EI CRM y el social CRM son
herramientas que toman la voz del consumidor y la llevan al negocio,
convirtiendo el ecosistema corporativo en un ecosistema del cliente.
Social CRM es un tema del departamento tecnolégico. Este concepto es
el mas errado de todos apunta Metz (2012, p. 161). Las plataformas de
social CRM no tienen relacion o necesidad de involucrar a los
departamentos tecnoldgicos de las empresas.

El social CRM se trata de programas de lealtad. Si bien los programas
de lealtad para clientes pueden proporcionar informacion util acerca de
la relacion con el cliente, calificarlos como estrategias de social CRM es
simplificar la verdadera funcion del social CRM.

Social CRM es redes sociales. Si bien ambos elementos tienen relacion

entre si, decir que el social CRM se limita a las redes sociales es una
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idea errada. Las redes sociales son parte del funcionamiento de una
estrategia de social CRM

El social CRM es asunto de los equipos de Marketing y Relaciones
Publicas. Aunque estas dos areas de una compafia son las que mayor
relacion o trabajo puedan realizar en la estrategia de social CRM, esta
practica involucra a toda la organizacién de manera que todas las areas

puedan aprovechar la informacion que se genera.

2.28 Aplicaciones del social CRM

El aprovechamiento que se le puede dar al social CRM dependera del equipo

que lo implemente. La informacién que se puede recabar a través de una

estrategia de este tipo puede ser valiosa para diferentes areas de una

compainiia. Owyang (s.f., 2010) presenta los siguientes como ejemplos de como

se puede aprovechar el social CRM.

Identificacion de insights del consumidor. Las practicas de social CRM
pueden ayudar a conocer de mejor manera a los consumidores a los que
se dirige una marca y recabar informacion mas alla de las preferencias,
intereses y fechas de cumpleanos de los clientes.

Identificacion de insights de Marketing. Este tipo de insight surge tras el
analisis de los insights de los consumidores. Para que sea efectivo,
sugiere Owyang (s.f., 2010) los responsables deben escuchar a los
consumidores, identificar a los influenciadores, priorizar canales, entre
otras actividades.

Respuesta rapida de Marketing. Defender a la marca. En el momento
actual las empresas no pueden dar respuestas lentas a sus
consumidores, especialmente, en redes sociales. Para una gestion
exitosa una marca debe dar soporte a sus clientes de la manera mas
rapida posible y en tiempo real.

Medicion de campafas sociales. Las marcas deben monitorizar el
sentimiento, la velocidad, la discusion y las relaciones que se dan en

tiempo real para realizar ajustes a sus campanas. Con este tipo de
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implementacion la empresa puede adaptar sus campanas en redes de
manera oportuna.

¢ Administracion de un evento social. Los responsables de una campafa
de marketing deben tener una estrategia social antes, durante y después
de un evento fisico u online.

¢ Insights para innovacion. La innovacion puede surgir con el analisis de
los Insights de los consumidores. Toda la informacién que los usuarios
estan compartiendo de manera virtual puede ayudar a identificar mejoras
en los productos o futuras tendencias para el sector.

e Insights colaborativos. Las empresas deben aprovechar las diferentes
herramientas sociales de manera que cualquier empleado pueda

relacionarse con un cliente y ayudarle en sus necesidades.

2.29 La estrategia de social CRM

2.29.1 El Sistema de Administraciéon de Social Media

Para tener un sistema de social CRM lo primero es definir el Sistema de
Administracion de Social Media. Es decir, determinar un proceso o flujo de
trabajo que permita administrar toda la informacién acerca de la marca en las
distintas plataformas y poder interpretarlo de manera correcta. De esta forma la
marca u organizacion podra analizar y moderar de manera efectiva todo su
trabajo que realiza en el ambito online, especialmente en redes sociales.

Ademas de conocer el impacto real de su gestion.

2.29.2 Cultura digital en la organizacién

Cuando una organizaciéon quiere administrar o gestionar la relaciéon con sus
clientes en la Red es importante que los colaboradores de la organizacion
estén familiarizados con el entorno digital. Si los empleados estan capacitados
para aprovechar las herramientas online y la informacién que los usuarios
expresan en ese entorno sera mas facil identificar las necesidades de la

audiencia y saber qué rumbo debe tener la marca.
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2.29.3 El equipo

Uno de los aspectos a considerar al momento de crear el equipo es el recurso
econdmico y el volumen de trabajo. Previo a definir esto es necesario tomar
ciertas consideraciones como la actividad de la marca en la red y el

presupuesto que se tiene para trabajar.

2.29.4 Los cuatro ejes

La ventaja principal del social CRM es que aprovecha la informacién del
entorno del usuario para utilizarla en funcién del negocio de una marca. Metz
(2012, p. 154) dice que una estrategia de social CRM debe considerar los
siguientes ejes:

e Eliminacion: ¢Qué factores que companias del sector dan por sentado
deben ser eliminadas?

e Innovacion: ;Qué factores en la gestion de la relacion con el cliente
social pueden o deberian mejorarse por encima de los estandares de la
industria?

e Reduccion: ;Qué practicas se pueden retirar o quitar en las relaciones
con los clientes sociales?

e Creacion: ;Qué practicas o acciones se pueden crear para mejorar las

relaciones con los clientes sociales?

Estos cuatro factores ayudan a identificar los ejes de trabajo mas relevantes
para la implementacion de una estrategia de social CRM. Asimismo, Metz
(2012, p. 154) expone otras cinco preguntas que ayudan a determinar si el
trabajo que se realiza en las relaciones con los clientes sociales son correctas:
1. ¢Esta la marca obligada a realizar acciones publicitarias para alcanzar al
consumidor? ¢La organizacion siente un impacto pobre de esta
inversion?
2. Hacer una lista de los factores competitivos ofrecidos al cliente social

¢Son los mismos que los de la competencia?
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3. ¢Se considera dentro de la organizacion la contratacion de becarios
para administrar la relacion con el cliente social como la accidén correcta
para ser competitivos?

4. ¢En la organizacion es normal copiar o realizar acciones similares de la
competencia? ;La organizacién se atreve a proponer iniciativas nuevas?

5. ¢Hay personas dentro de la organizacion que justifican el poco

crecimiento de la compafiia culpando al cliente social?

2.29.5 Practicas de social CRM

No existe una cifra oficial acerca de los blogs que existen a nivel mundial pero
que se puede estimar una blogosfera conformada por 200 millones de blogs
activos. Lo que demuestra que los blogs son aceptados de manera legitima
como canales de comunicacion. Segun Greenberg (2010, posicion 3103) un
blog es una herramienta que puede ayudar a mejorar el servicio y uno de los
vehiculos mas importantes al momento de comunicar a la audiencia. De hecho,
menciona que algunas compafias contratan personas para monitorizar blog y
también escribir contenido para esos blogs. El hecho de que los usuarios
conversen o hablen de una marca con o sin ella, obliga a muchas a empresas a

tomar el blogging como una practica para conectar con sus audiencias.

La importancia del blogging radica en la informacion valiosa que puede
proporcionar el usuario a través de ella. Por ejemplo MyStarbucks.com es una
iniciativa de Starbucks que permite la conversacion e interaccion directa entre
los consumidores de Starbucks y la marca para conocer su opinidén acerca de
las nuevas bebidas o nuevos servicios. Asi el publico objetivo se involucra y

empieza la construccion de la marca desde el usuario.

Un blog no debe ser realizado para aumentar las ventas sino para mejorar el

nivel de confianza que tiene el usuario hacia la marca u organizacion.
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% My Starbucks Idea

GOT AN IDEA? VIEW IDEAS IDEAS IN ACTION

Hithere, to make a comment

Most Recent

I% Under Review

- ] rss
ﬁ fieliewed A 12345 112 Next»
{0} comingSaon Three New Destination Starbucks Cards
July 10, 2014
\,7 Launched by MaryKersbergen

It was your ideas that inspired us to create our first series of destination Starbucks
|deas so far Cards more than seven years ago, and it's your continued enthusiasm that keeps us
creating more every year! This summer, we welcome three new Cards to the series —
search E Seattle, Atlanta, and Philadelphia . Plus brand new designs for Washington D.C.,
L - Chicago, San Diego, Los Angeles, San Francisco, Hawaii, Orange County, and Canada

PRODUCT IDEAS So whether you're a devoted card collector, or just like displaying a little hometown
pride, be on lookout for these beautiful cards available year-around in select Starbucks stores. Wishing you
218  Coffee & Espresso Drinks safe and happy travels!
53 Tea & Other Drinks
105 Food 1comments Starbucks Card

87  Merchandise & Music

Figura 114. Pagina de ideas de clientes puestas en accion.

Tomado de Mystarbucks (s.f.).

2.29.5.1 Microblogging

Microblogging o también conocido como Twitter es una herramienta esencial
dentro de una estrategia de social CRM. Esta red de tiempo real es una de las
que mayor crecimiento de usuarios registra. Ademas en este espacio
convergen periodistas, lideres de opinion, politicos, medios de comunicacion y
usuarios que se expresan tanto por temas personales como por temas

coyunturales.

La ventaja del microblogging es que permite conectar con los usuarios en
tiempo real y satisfacer sus necesidades o resolver sus inquietudes casi de
forma instantanea. Asimismo, Greenberg (2010, posicion 3311) destaca que
Twitter puede ser una gran herramienta para dar a conocer nuevos productos o
servicios que tiene la marca tanto a su publico objetivo como sus clientes

potenciales.
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McDonald's Uruguay Lx & Follow

Hola @luisl6ésuarez, si te quedaste con
hambre veni a darle un mordisco a una
BigMac ;)

& View translatior

752 2007 IR I D ) I 2
Figura 115. Tuit de Mc Donalds a propdsito de la mordida del jugador de

Uruguay al italiano en el mundial de Brasil.

Tomado de Infobae (s.f.).

2.29.5.2 Facebook

Facebook es la red social de mayor uso a nivel mundial. Con mas de 1.230
millones de usuarios es el espacio que mas interacciones registra y donde los
usuarios, principalmente, se expresan sobre productos, marcas o servicios.
Greenberg (2010, posicion 3378) sefala que este entorno es uno de los mas
ventajosos al momento de implementar una estrategia de social CRM. De
hecho, la misma plataforma ofrece formatos para que compafias, marcas,
organizaciones y personalidades tengan sus espacios oficiales en su red y

puedan interactuar con sus seguidores.

Ademas, la misma plataforma ofrece una serie de métricas que puede ayudar a
conocer mejor a la audiencia, sus intereses, entre otros aspectos. Esto hace de
la red social mas utilizada en el mundo una excelente herramienta al momento

de implementar una estrategia de social CRM.

2.30 Administrando comunidades

La administracion de las comunidades alrededor de la marca es uno de los
aspectos mas importantes dentro de la estrategia de social CRM. Es aqui
donde entra la figura del Community Manager, que es la persona encargada de

ser la voz y oidos de la marca en la Red. Es la persona que se encarga de
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analizar la informacion que arrojan los usuarios en la Red y construye

relaciones con los clientes a través de los diferentes canales sociales.

La persona o el equipo de Community Management tiene que identificar a los
lideres de las diferentes comunidades para poder contactar con ellos y
empezar a generar un dialogo positivo hacia a la marca. Parte de esta labor es
lidiar con los mensajes o interacciones negativos. En este caso Greenberg
(2010, posicion 4232) sefiala que es necesario responder de forma inmediata y
tratar de manejar la conversacion de forma que el usuario sienta que es

escuchado por la marca.

Otro aspecto a trabajarse al momento de administrar una comunidad es el
contenido que se publica. Sea realizado por un experto o por la misma
comunidad, este material tiene que caracterizarse por ser auténtico y de gran
valor. Es decir, que la audiencia lo valore y quiera interactuar con este. Asi
también motivar a los usuarios a la interaccion entre ellos, es decir, que
comenten, compartan, discutan de manera propositiva alrededor de la marca,

sus productos y servicios.

En la administracion de comunidades también se debe motivar a la
colaboracion hacia la compafiia. Esto puede ser a través de retroalimentacion o
comentarios de los usuarios que opinen acerca de los productos o servicios
que ofrece la marca. Una buena forma de obtener retroalimentacion es

invitandolos a calificar tanto los contenidos como los servicios.

2.30.1 La busqueda social o escucha activa

Esta actividad es una de las mas importantes al momento de implementar una
estrategia de social CRM. Esto dado que realizar una busqueda correcta de
informacion puede ayudar, a la organizacion, a conseguir datos relevantes de

sus audiencias en la Red.
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Para esto se puede adquirir una herramienta tecnolégica de pago o hacerlo de
manera manual, sefiala Greenberg (2010, posicién 5878). Entre las ventajas de
la busqueda social o escucha activa encontramos:
e Pueden entregar datos estadisticos pero también datos de inteligencia
para negocios extraidos de redes sociales u otros entornos web.
e Recaban datos internos y externos que pueden proveer los 215nsights
que se necesitan para tomar decisiones relacionadas con el negocio.
e Son de facil manejo y aprendizaje por lo que no se necesita un alto

conocimiento en uso de herramientas tecnologicas.

2.31 Del e-commerce al social commerce

La web y todos los procesos que se ejecutan en ella se adaptan a las
posibilidades tecnoldgicas. Es asi que en un principio la compra de productos
no era posible, pero con el tiempo, no solo que la compra era posible sino
también socializar la compra del producto. Redempresariosvisa (s.f.) define el
e-commerce como un método de ventas que permite a los clientes acceder de
manera simple y desde cualquier parte del mundo a los productos y servicios
que una empresa ofrece. Es decir, la distribucion, venta, compra, marketing y

suministro de informacién de productos o servicios a través de la web.

Pero con la web social y la facilidad del usuario, no solo para adquirir
productos, sino comentar y expresarse sobre los productos y servicios un
nuevo fendmeno surgié. El cliente social dio paso al social commerce. Cink
(s.f.). explica que el social commerce no es poner un punto de venta en las
redes sociales sino aprovechar estas para conocer la identidad digital y el
comportamiento social de los clientes: gustos, amigos, intereses, entre otros.
Es asi que en el social commerce el consumidor se convierte en el epicentro de
la accion y la personalizacion de los productos y mensajes empieza a ser

obligatorio.
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2.31.1 Cinco caracteristicas del social commerce
Aunque el e-commerce y el social commerce no son radicalmente distintos,
pues se trata de la evoluciéon de uno a otro, existen ciertas caracteristicas que

los hacen diferenciarse. Segun Cink (s.f.). las cinco diferencias son:

1. El usuario es el centro del negocio. El social commerce pone al usuario
en el centro del proceso de compra. Por ello, el entorno online, no es un
espacio de venta sino un lugar para generar una experiencia unica y

personalizada.

2. El componente social. Esto es hacer del proceso de compra un proceso
mas social, Que los consumidores, al tiempo que realizan la compra,
puedan comentar o recibir recomendaciones de sus amigos. Es decir,
hacer mas factible la interaccion y el intercambio de informacion durante

el proceso de compra.

3. Relacién marca-consumidor. El social commerce contribuye en el
fortalecimiento de la relacion entre una marca y sus consumidores. Con
la web social se dio paso a un camino de comunicacion bidireccional que

facilita la interlocucion entre la marca y los usuarios.

4. Conocimiento del consumidor. ElI social commerce facilita el
reconocimiento de los consumidores de interés para la marca. Esto se
da gracias a las caracteristicas de la web social, que facilita la
participacion y expresion de los usuarios de forma tal que las empresas
pueden conocer intereses y preferencias de la audiencia a la que se

dirigen.

5. Innovacion en la oferta. Dada la participacion de los usuarios en la web
social y la posibilidad de conocer de mejor manera a estos, el social
commerce permite mejorar los productos y servicios que se desarrollan

en la organizacion.
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2.32 Ventas: la propuesta de valor

En el entorno 2.0 la propuesta de valor de una compania puede incrementar su

alcance o mejorar sus resultados. Las ventas, segun explica Greenberg (2010,

posicion 5851), acarrean las siguientes ventajas:

Incrementar las posibilidades de éxito. Si se involucra al consumidor, se
utilizan herramientas adecuadas y se conoce al cliente las
probabilidades de tener éxito se incrementan.

Ampliar el insight del consumidor. Esto esta relacionado con la
informacion que los usuarios proveen a través de la Red. Sus perfiles
sociales, su participaciéon e interaccion con los contenidos arrojan
informacion que puede ayudar a conocer aspectos antes desconocidos
del consumidor y que pueden servir para conectar de mejor forma.
Mitigar el riesgo. Mientras mas probabilidades de éxito hayan menos
riesgos habran.

Entorno colaborativo. Los beneficios de trabajar de manera conjunta
tanto con clientes internos como externos permite que el trabajo se
desarrolle a largo plazo.

Potenciar el involucramiento con los consumidores. Mientras mas se
conoce al cliente, mejores relaciones se pueden tener. En ese sentido,
mientras mas afinidad se logre con el cliente mas probabilidades de
lograr conversiones tiene la marca.

Diferenciacion competitiva. Hoy en dia, con las herramientas online, se
puede llegar a un publico mas especifico que en el pasado.

Reputacion, influencia y persuasion. En el ambito online la reputacion de
una marca puede trascender su influencia y persuasion. Una marca con
mala reputacion poco influira sobre su grupo objetivo y no lograra
persuadir a sus clientes para que tengan relaciones comerciales o

sociales con ella.

2.33 La definicion de servicio al cliente

El servicio al cliente, en el contexto del social CRM, es la gestién que se realiza

alrededor de la compra de un producto o servicio a través de una o mas
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plataformas tecnoldgicas que facilitan el contacto directo con el cliente.
Greenberg (2010, posicion 6484) sefiala que esta nueva definicion de servicio
al cliente surge cuando la cultura corporativa pone como centro o eje de la

gestion al consumidor.

2.33.1 Construyendo un nuevo modelo de atencién al cliente

Para desarrollar un nuevo modelo de atencion al cliente es esencial ponerse en
sus zapatos. Es decir reconocer que a un cliente no le gusta perder tiempo, ni
tener que realizar muchos procesos para poder ser atendido. Si se generan
molestias a los usuarios, la experiencia con la marca u organizacién va a ser
frustrante. Los clientes quieren hablar con personas reales, no con maquinas,

no con herramientas de software, sefala Greenberg (2010, posicion 6568).

La clave o base de cualquier modelo de atencién al cliente exitoso esta en la
interaccién humana. Greenberg (2010, posicidén 6581) cita palabras del CEO de
Amazon, Jeffe Bezos, para sefialar que “la atencién que recibe un cliente por
parte de una organizacion forma parte de la experiencia. La experiencia del
consumidor incluye factores como precios, tiempos de entrega, calidad del
producto, entre otros. El eje de un modelo de atencion al cliente es minimizar
los problemas y optimizar los factores que incidird positivamente en la

experiencia del usuario.”

2.33.2 Ejes de un correcto social CRM

e Pilar de oro: el servicio o atencion al cliente es lo mas importante dentro
del CRM de cualquier organizacion.

e La experiencia domina: la experiencia del cliente es el eje del servicio al
cliente.

e Un paso adelante sin dar pasos atras: la clave esta en gestionar las
interacciones negativas y llevarlas a un estado neutro; y las reacciones
neutro llevarlas a una percepcion positiva. Todo esto gracias a una

gestion proactiva.
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e Atencidon basada en la comunidad: Los clientes siempre apoyan a otros
usuarios cuando tienen problemas similares. Este tipo de interacciones
entre clientes debe ser liderada por la organizacién de forma que la
compafia fomente las interacciones en la comunidad.

e Escuchar y aprender: La conversacion que se da en la Red es valiosa
para cualquier organizacion, sea que esta se relaciona directa o
indirectamente con la compafia. En ese sentido, escuchar lo que
audiencia comenta puede ayudar a identificar soluciones a problemas
recurrentes o prevenir futuros inconvenientes entre el usuario y la
conversacion.

e Valor en la colaboracion: Hoy en dia ya no se puede esperar que lo
relacionado con el servicio al cliente sea resuelto unicamente por la
compafiia. De hecho lo recomendable seria que empleados de distintas
divisiones aprovechen las herramientas tecnoldgicas para empoderarse
como embajadores de la marca y ayuden a solucionar problemas o
inconvenientes que tengan los usuarios.

e Valor en la anticipacion: Si la tarea de escuchar al cliente se realizé de
forma adecuada, la organizacién podra anticiparse a futuros problemas.

Es decir, podra deducir y prevenir problemas.

2.34 Qué son las analiticas

Las analiticas en el CRM son la coleccion, extraccion, modificacion, medicion,
identificacion y reporte de la informacion que es util para la gestion de la
relacion con el cliente. Por ejemplo una herramienta de CRM tradicional, antes
de enviar una oferta a un consumidor, esta conoce que el usuario vive en la
capital, realiza de siete a diez viajes via aérea, tiene una edad entre 30 y 35

afos, unos ingresos de 50.000 ddlares al afio y son profesionales.

Lo que realmente es util de las herramientas de analitica es la informacion en
tiempo real que pueden llegar a proporcionar de un usuario. Esto se ejemplifica
cuando en una compra online inmediatamente aparecen los productos

relacionados o sugeridos para el usuario. Estas recomendaciones son
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realizadas de forma automatica en base a los patrones de consumo que

reqgistré la herramienta de analitica.

Sin embargo, cuando se trata del cliente social, las cosas se vuelven un poco
mas complejas, apunta Greenberg (2010, posicion 10404). El autor indica que
no solo es necesario conocer el patron de consumo del usuario para poder
realizar una propuesta que no pueda rechazar, sino tener la capacidad para
interpretar las interacciones — conversaciones que esta teniendo a través de la
transaccion. Esto puede significar un analisis del sentimiento y mensaje que

envia el consumidor. La analitica toma un caracter cuantitativo y cualitativo.

2.34.1 Analiticas al servicio de los insight = lealtad y defensa

Usar herramientas de analitica puede entregar informacion valiosa para la
compafia. Mas aun si se puede combinar informacion transaccional,
conversacional y del perfil del consumidor de forma que se puedan tomar
decisiones que signifiquen ventajas competitivas. Otro factor importante, segun
apunta Greenberg (2010, posicion 10404), es tener claro el tipo de consumidor

que se busca captar.

Toda organizacion deberia apuntar a los clientes evangelizadores ya que estos
son los mas importantes para el negocio. Teniendo en cuenta la importancia
que las personas, los consumidores dan al Marketing del boca a boca, este tipo

de usuario es el embajador de una organizacion.

2.34.1.1 Tipos de analitica

2.34.1.1.1 Analitica descriptiva

Esta informacién estd relacionada con los datos histéricos sobre el
comportamiento del consumidor, el desempeiio de la organizacién o los habitos
del consumo del grupo objetivo. Es informacion del tipo general y sin mayor
contexto cualitativo. Por ejemplo, si se quiere conocer que tan efectiva fue una

campafna de Marketing, saber cuantas ventas ha generado wuna
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implementacion, si la activacion de la logistica y entrega ha incrementado las

ventas. Estos son posibles usos de la analitica descriptiva.

2.34.1.1.2 Analitica predictiva

Esta informacion esta relacionada con analiticas sobre las posibilidades de
conseguir algo. La analitica predictiva aprovecha informacién del consumidor
para contrastarla con informacién del segmento de forma que los factores
historicos puedan ser introducidos en un modelo predictivo y asi descubrir
futuras reacciones o comportamientos de los consumidores. Esta informacién
puede ayudarnos a saber en qué momento se darian mas ventas, o qué
acciones nos pueden ayudar a lograr mejores resultados. Es decir, permite
determinar las probabilidades de venta que tiene un producto. Por ejemplo, si
se lanza un nuevo producto para un segmento determinado, la analitica
predictiva ayuda a conocer las opciones que tiene este producto de triunfar en
su mercado. Esto en base al analisis de comportamiento del usuario y el

modelo predictivo desarrollado.

2.35 Midiendo el valor del social customer

2.35.1 El ciclo de valor del cliente (CVC)

El ciclo de valor de un cliente es una medida que identifica la contribucion
directa de un usuario, en un periodo de tiempo, a la rentabilidad de una
compaiia. Es una métrica progresiva que analiza el gasto, los ingresos
derivados, las ganancias derivadas y el comportamiento del consumidor para
determinar cual es el valor de un cliente particular en un periodo de tiempo.
Esta medida ayuda a identificar el crecimiento de rentabilidad que cada cliente

significa.

Esta informacion ayuda para determinar cuantos recursos se asignaran a un
usuario en funcion de cuanta rentabilidad genera. Asimismo permite definir que
tipo de estrategia se utilizara para relacionarse con este cliente o que mejores

se implementan en el servicio que se le entrega.
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2.35.2 El valor de la marca individual (VMI) y el CVL

El valor de la marca siempre se ha visto como algo separado del valor que un
consumidor trae a la marca. Sin embargo, la lealtad a la marca, que es la
recompra del cliente y la evangelizacion de la marca, son parte de la cartera de
renta variable del cliente. Elemento clave que se debe conocer acerca del
cliente de este siglo. En ese sentido el valor de la marca individual esta
intimamente ligado a como los consumidores perciben a la marca, a su

reputacion.

La percepcion de una marca se obtiene del conocimiento de la marca, la actitud
y el comportamiento de la misma. Mientras mas se confia en una marca mas
familiarizado estd el usuario con la misma. Por esta razén, el consumidor
estara mas inclinado a gastar su dinero en la marca que mas confie. Un
ejemplo muy claro del valor de marca individual es Harley Davidson. La
percepcion que genera la marca en sus publicos directos e indirectos la
convierten en un producto anhelado por la mayoria. Este valor de marca
individual es lo que le permite a Harley Davidson ocupar aproximadamente el

63% del mercado de motocicletas.

Otro ejemplo de valor de marca individual Coca Cola, Apple, Camper, Lego,
Barbie, BMW, Polaroid

2.35.3 El valor de referencia del cliente (VRC)

Esta es la habilidad que tienen los responsables de una marca para medir y
administrar cada cliente en base a su habilidad para generar rentabilidad
indirecta a la firma. El impacto, en este caso, se da cuando las referencias que
se generan derivan en la captacion de nuevos clientes. En este sentido el valor
de referencia del cliente es una métrica clave en el desarrollo de una estrategia
de social CRM.

ElI CVC, el VMI y el VRC son una combinacion poderosa para determinar el tipo

de consumidor que tiene una compafia. La informacidn que estas tres
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variables otorgan informacién mas valiosa que puede ayudar a tomar mejores
decisiones en cuanto a las inversiones que se realizaran y qué tipo de ofertas

se haran para determinados clientes.

2.36 Otras métricas que también se deben considerar

2.36.1 Tendencias del consumidor

Para ello se debe estar atento a los sitios webs donde los usuarios comparten
sus resefias. Es importante analizar el numero de comentarios que reciben un
determinado producto o servicio ya que puede revelar la frecuencia de
consumo que un producto tiene en comparacion con sus similares. Asi también
hay sitios web que coleccionan comentarios y permiten buscarlos a través del

uso de palabras claves.

2.36.2 Opiniones del consumidor
Muy similar al aspecto anterior, se necesita conocer las opiniones de los

consumidores sobre determinado producto o servicio.

2.36.3 Ratings

Esta es otra métrica muy valida especialmente si solo se requieren de datos
cuantitativos. Conocer la calificacion que tiene un determinado producto o
servicio puede ayudarnos a conocer el sentimiento que un consumidor tiene

para este.

2.36.4 Nivel de evangelizacién
Algunas personas recomiendan productos mientras otras evangelizan a

personas de su entorno para que consuman los mismos productos.

2.36.5 Deseos de mejoras

Los sitios de resefias o comentarios pueden ofrecer informacién sobre
aspiraciones o deseos que tienen los usuarios sobre un producto o servicio. En
este sentido se vuelve importante analizar la informacion plasmada en estos

espacios para conocer queé exige el consumidor y si esas exigencias se pueden
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implementar o no de tal forma que se satisfagan las demandas de los

consumidores.

2.36.6 Ubicacion y densidad de comunidades

Existen usuarios que hablan en sus sitios personales o sitios especializados
acerca de los productos o servicios que utilizan. Conocer cuales son los
espacios de mayor influencia y donde los usuarios consumen informacion para
luego tomar decisiones facilitara la identificacién de los entornos donde la

marca puede presentarse de mejor forma.

2.37 La administracion de la relacion con el cliente o la relacion de
empoderamiento ciudadano

Un ejemplo claro de como las redes sociales han transformado la sociedad se
dio en las elecciones presidenciales de EEUU. En el pais del norte se pudo
apreciar como los candidatos utilizaron los canales para hacer llegar sus
propuestas, conocer las opiniones de sus votantes e, inclusive, solicitar
donaciones para la campafa. Si bien estas acciones solo se utilizaron para un
tema electoral, los resultados que arrojaron las campafas presentaron una
nueva incognita ;como estas herramientas digitales podian ser aprovechadas

en los modelos de gestidon de los diferentes gobiernos?

Durante ese proceso quedd claro que las redes sociales han cambiado las
expectativas de los ciudadanos acerca de como se interactua con el poder.
Como deberia ser la relacién entre gobernantes y gobernados. Las redes
sociales lograron una transformacién e hicieron que los ciudadanos pasen de
ser simple espectadores a ciudadanos proactivos. Ciudadanos que esperan

tener una interlocucion directa con sus gobernantes

2.37.1 La importancia de la web para el sector publico
Muchas veces cuando se refiere a la web muchas personas lo asocian con
herramientas y plataformas como YouTube, Twitter, Facebook, MySpace, entre

otras. Al mismo tiempo es importante entender como estas herramientas
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permiten trabajar de manera conjunta y compartir informacion a través de las
diferentes plataformas. Esta combinacion puede derivar en la creacion de una
gran herramienta que genere profundos cambios en la forma en que los

gobiernos y los ciudadanos interactuan.

En las elecciones presidenciales de EEUU, explica Greenberg (2010, posicion
11722), las herramientas digitales presentaron la oportunidad de que los
candidatos debatan realmente con sus votantes y, asimismo, estos puedan ser
escuchados. A través de encuentros virtuales los ciudadanos de cualquier lugar

del pais podian preguntar a los diferentes candidatos.

Asi también la formulacibn de propuestas que solucionen problemas
ciudadanos. Greenberg (2010, posicion 11736) sefala que Hillary Clinton y
Barack Obama solicitaron ideas y recomendaciones para la politica publica
Health Care. Entre ambos candidatos recibieron un total de 40.000 ideas para

el tema propuesto por los candidatos.

Estos ejemplos demuestran como la web puede ser utilizado para servir de
mejor forma a los ciudadanos. De tal forma que gobierno y ciudadanos trabajen
de manera conjunta para encontrar soluciones a los problemas mas

importantes de una localidad, ciudad o nacion.

Para Greenberg (2010, posiciéon 11749) es el momento perfecto donde
converge la tecnologia, el modelo de gestion, las expectativas de la poblacién y
las intenciones del gobierno para revolucionar la manera de administrar los

bienes publicos.

2.38 Hacia la empresa 2.0

Como empresa 2.0 se puede entender a esa organizacion que aprovecha las
ventajas tecnolégicas de la época actual para conocer mas y relacionarse de
mejor forma con sus clientes. Segun senala Greenberg (2010, posicion 1879),

la empresa 2.0 es aquella que utiliza el software emergente en sus distintas
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plataformas para relacionarse con otras empresas y usuarios. Para definir las
caracteristicas, este autor, utiliza el acronimo SLATES.

Tabla 4. Caracteristicas de una empresa 2.0.

Término Definicion

Search (busqueda) Habilidad para identificar informacion utilizando
herramientas que permitan organizar informacién
estructurada y desestructurada con el uso de

palabras claves.

Links (enlaces) Tener la habilidad para conectar paginas y otras

areas internas a través del uso de hiperenlaces.

Authoring (autoria) Desarrollar contenido para una audiencia a través del
uso de herramientas y espacios que hacen la

informacion disponible para el grupo de interés.

Tags (etiquetas) La categorizacion organica del contenido utilizando

una o dos etiquetas.

Extensions Herramientas que ofrecen un analisis automatico que
(extensiones) enrique la productividad de las personas que utilizan.
Signals (senales) Herramientas como RSS que informan cuando se ha

creado nuevo contenido.

La empresa 2.0, ademas, se caracteriza porque deja atras el viejo modelo
basado en la eficiencia y productividad. De hecho, en la empresa 2.0, se
aprovecha un modelo social colaborativo que busca efectividad e intercambio
de conocimiento como base de la produccion. Greenberg (2010, posicion 1909)
seflala que la importancia de implementar herramientas de la empresa 2.0 y
educar a la organizacion en este aspecto radica en el incremento de la
productividad. Asimismo, aclara que la empresa 2.0 no esta definida por un
concepto tecnoldgico sino que incorpora la comunicacion y colaboracién en la
empresa. El uso de herramientas de empresa 2.0 fomenta una cultura de
colaboracion que contribuye en la transformacion de la compaiia hacia una
cultura centrada en el cliente. El uso eficiente de estas herramientas

incrementa la productividad.
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CAPITULO IlIIl: Empresas publicas: EPMAPS

3.1 Breve historia de la gestion publica en Ecuador

La gestion publica, aunque puede ubicarsela en el periodo Incaico, se
consolida como tal en la época republicana. Corporacion EKOS (2013, p. 92)
sefala que en el periodo de 1845 a 1856 fue la época que mas logros en
gestion y administracion publica se consiguieron, por ejemplo, la construccion

del palacio de Gobierno o la abolicion de la esclavitud.

Con este antecedente, los siguientes gobiernos implementaron acciones que
ampliaron la incidencia del Estado a nivel nacional. Es asi que Gabriel Garcia
Moreno, entre sus principales logros en cuanto a gestidn publica, registra: la
creacion del Banco del Ecuador (1865), el Banco de Quito (1871), el Banco de
Crédito Hipotecario de Guayaquil, entre otros. Ya con Eloy Alfaro, resefia
Corporacion EKOS (2013, p. 93), se ejecuta una modernizacion de la
administracion publica y empieza la construccion de escuelas publicas, se
termind la construccion del ferrocarril, entre otros. Asi también se cred el
Registro Civil y diferentes ministerios como de Relaciones Exteriores, Finanzas
y Defensa, entre otros.

Figura 116. Gabriel Garcia Moreno fue Presidente de Ecuador.

Tomado de Buscabiografias (s.f.).

Uno de los grandes impulsores del fortalecimiento de las instituciones publicas
fue José Maria Velasco Ibarra. Este ex presidente se enfocd en el

fortalecimiento de las instituciones publicas. Sin embargo, para 1963, entra en
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el poder la Junta Militar de Gobierno y se impulsa, con el Plan de Desarrollo, la
politica publica. Once afios mas tardes se crea el Grupo de Coordinacion de
Desarrollo Administrativo que persiguio cinco enfoques:
e Conduccion gubernamental de alto nivel.
e Fortalecimiento de los sistemas operativos para lograr la coordinacién
interinstitucional para facilitar y mejorar el uso de los recursos publicos.
e Reforma de los sistema de apoyo como Planificacion, Presupuesto,
Contabilidad Publica e Informatica.
e Capacitacion de funcionarios en areas técnicas.

e Promocién del proceso.

Con la vuelta a la democracia empieza un proceso de modernizacion del
estado y se adoptan ideas neoclasicas de administracién publica y se trato de
reducir el tamafo del Estado. En 1990 se da un nuevo enfoque y se propone
que los Municipios asuman un proceso de autogestion para recuperar costos
de inversién en servicios urbanos. Sin embargo, con la llegada de Sixto Duran
Ballén, entre 1992 — 1996, Ecuador sufre un proceso de privatizaciones de
sectores estratégicos como telecomunicaciones, hidrocarburos y sector
eléctrico. Todo esto llevé al pais a una crisis financiera que tuvo que ser

liderada por Jamil Mahuad, quien posteriormente fue derrocado.

Asi Ecuador empieza el siglo XXl sumido en una de las peores crisis
econdmicas y financieras de la historia. A esta inestabilidad econdmica se le
sumo la inestabilidad politica y varios gobiernos no pueden cumplir su mandato
hasta la llegada de Rafael Correa. Bajo este panorama, Rafael Correa llega al
poder el 15 de enero de 2007 y promulga dos decretos:
1. Convocatoria a Consulta Popular para que la ciudadania decidiera la
instalacion de una Asamblea Nacional Constituyente.

2. Reduccion a la mitad de los salarios de los altos cargos del Estado.

Con la aprobacion de la Consulta Popular se da paso a una Asamblea

Constituyente que redacté la nueva Constitucion. Con el Gobierno de la
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Revolucién Ciudadana se da un cambio de visiéon en la administracion de las
instituciones publicas y se empieza a erradicar un sistema publico
caracterizado por el mal trato al usuario, demora en los tramites, tecnologia

anticuada, edificios obsoletos y accidon negativa de tramitadores.

3.2 Concepto de gestion publica

La gestion publica puede ser entendida como toda accion legal y operativa que
ejerce el Gobierno en funcién de las necesidades o intereses del pueblo
gobernado. Corporacion EKOS (2013, pp. 12) define a la Administracion
Publica como acciones, decisiones politicas y resultados por el sector publico.
Sin embargo, con el fracaso de las economias centralmente planificadas, el
Estado ha pasado de una organizacion donde este era el centro a otro sistema
donde el ciudadano es el eje central de las acciones.

Para lograr esto el Estado debe trabajar en la provisiébn de bienes y servicios
publicos y velar por el correcto funcionamiento de la sociedad y las diferentes
estructuras. De tal manera que se implementan mecanismos de interrelacion
de los actores sociales, se dan facilidades para las actividades produccion y se
busca la estabilidad econdmica y politica. Es asi que toda institucion publica de
realizar funciones basicas de regulacion, planificaciéon, ejecucion, control y
seguimiento. En este sentido, se puede entender a la Administracion Publica
como las practicas (productos, servicios, obras, politicas), que se implementan

para satisfacer las necesidades de los ciudadanos.

3.2.1 Importancia de la gestion publica

Dado que el Estado es el rector de la sociedad y los individuos que la
componen, la importancia de la gestion publica radica en que su correcto
accionar permitira la convivencia armonica entre ciudadanos y organizaciones.
Corporacion EKOS (2013, pp. 22) indica que la coyuntura actual: ciudadanos
que conoces sus necesidades y se expresan para que estas sean atendidas,
obliga a los Estados analicen como satisfacer estas exigencias con el objetivo

de generar un mayor respaldo ciudadano.
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Este dinamismo obliga a los gobiernos a adoptar herramientas de control de
gestion para un correcto uso de los recursos publicos, a evaluar la factibilidad
de ciertos proyectos, a incorporar nuevas tecnologias y a implementar una
vision orientada en el ciudadano para conocer sus necesidades. Es asi que el
Estado se ve obligado a aplicar politicas de analisis de entorno, a
profesionalizar la administracion e implementar varias practicas mas

caracteristicas del sector privado.

3.3 La empresa publica, el concepto

El concepto empresa publica puede tener una acepcion dual. En primer lugar, a
manera general, como empresa se entiende a cualquier organizacion con fin de
lucro. En tanto, el concepto de publico, esta mas asociado con el tipo de
organizacion u organismo que vela por los intereses generales por sobre los
particulares, a diferencia de una empresa. Segun Boneo (1980), las
legislaciones de cada pais manejan sus propios cuerpos juridicos para regir a
las empresas publicas. En algunos casos en un mismo pais pueden existir
diferentes formas de organizar a las empresas estatales. Por ejemplo, en
Argentina, las tres empresas estatales eléctricas estan organizadas bajo

formas juridicas diferentes.

De esta situacion que el concepto de empresa publica sea dificil de definir ya
que existen, como se ha visto, diferentes formas juridicas para abordar el
mismo tipo de organizacién. Independientemente del marco juridico, el
concepto de empresa estatal supone: organizaciones de caracter estatal pero
con obligaciones y practicas de empresa privada pero con la diferencia es que

esta vela por los intereses colectivos.

3.3.1 La definicion de empresa publica

Como se indic6 anteriormente estas diferencias juridicas hacen que se
multipliquen las diferentes definiciones de empresa publica. Boneo (1980, p.
33) cita a Jiménez Nieto para indicar que empresa publica es “toda institucion

que no gobierna, toda institucion destinada a producir cualquier tipo de bien o
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servicio, divisible o indivisible, material o inmaterial, que no sea el
condicionamiento politico, unico producto politico quimicamente puro.
Asimismo propone otra definicion: “Seran consideradas empresas publicas los
organismos administrativamente autonomos, con personalidad de derecho
publico o privado, descentralizados del Estado como tal, en los que este ultimo
ejerce el control de su direccién, directamente o a través de otras empresas
publicas, mediante la posesion de la mayoria del capital u otros instrumentos
que aseguren establemente dicho control, y cuyo objeto sea la produccién de

bienes y/o servicios de naturaleza industrial y/o comercial y/o financiera”.

Si bien existen diferentes definiciones para el caso de Ecuador se puede definir
a la empresa publica como la organizacion, institucion o marca que participa en
el mercado pero se diferencia de las empresas privadas porque no busca la
maximizacién de las ganancias para inversores sino beneficio para un conjunto,

en este caso la sociedad que le rodea.

3.4 La empresa publica ecuatoriana

El Estado ecuatoriano ha creado la figura de empresas publicas para gestionar
sectores estratégicos como energia, petréleo, minas, medios de comunicacion,
farmacos, agua, entre otros. Estos estan dispuestos en la Constitucion. Estas
empresas fueron creadas bajo el articulo 315 de la Constitucion aprobada en
Montecristi. En este articulo se indica que el Estado constituira empresas
publicas para la gestion de sectores estratégicos, prestacion de servicios,
aprovechamiento sustentable de recursos naturales o de bienes publicos y el

desarrollo de otras actividades econdmicas.

En este articulo también se indica que dichas empresas estaran bajo la
regulacion y el control especifico de los organismos pertinentes, de acuerdo
con la ley; y funcionaran como sociedades de derecho publico, con
personalidad juridica, autonomia financiera, econémica, administrativa y de
gestion, con altos parametros de calidad y criterios empresariales, econémicos,

sociales y ambientales. Ademas, se especifica que los excedentes podran
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destinarse a la inversion y reinversion en las mismas empresas O Sus
subsidiarias, relacionadas o asociadas, de caracter publico, en niveles que

garanticen su desarrollo.

Asimismo, indica que los excedentes que no fueran invertidos o reinvertidos se
transferiran al Presupuesto General del Estado. Esta ley define la participacion
de las empresas publicas en empresas mixtas en las que el Estado siempre
tendra mayoria accionaria, para la participacion en la gestién de los sectores

estratégicos y la prestacion de los servicios publicos.

En este grupo constan empresas como Petroecuador, Flopec, Enfarma, Radio
del Ecuador, Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento
(EPMAPS) alcanzando un total de 19 empresas creadas por el Ejecutivo. El
Gobierno ha considerado necesaria la gestidon de estos sectores a través de
empresas publicas para que los intereses y soberania del pais prevalezcan por

sobre el interés econdmico que cualquier agente privado.

3.4.1 Origen y tendencias de las empresas publicas ecuatorianas

Las empresas publicas fueron producto de un fenbmeno social, econémico y
politico condicionado por la Il Guerra Mundial. Los paises latinoamericanos
siguieron el ejemplo de paises europeos y se nacionalizaron sectores como el
transporte ferroviario, gas, electricidad, telecomunicaciones, entre otros. Esta
nacionalizacion tenia como objetivo impulsar el acceso universal al servicio
ofertado a precios asequibles apunta Empresas publicas y planificacion, indica

Su rol en la transformacion social y productiva (2013, p. 25).

Sin embargo la gestidon estatal se ha caracterizado por la poca agregacion de
valor a los productos o servicios que administra. Esta situacién hizo que las
empresas publicas crezcan de distintas maneras y en diversas gestiones sin
sistemas de seguimiento y control. Por ello, para la década del 90, los
organismos multilaterales invitaban a la globalizacién sugiriendo que el sector

privado sea la principal maquina de crecimiento economico de un pais.
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Ademas, segun indica Empresas publicas y planificacion. Su rol en la
transformacion social y productiva (2013, 26), se pretendia privatizar industrias
y empresas de propiedad del Estado para incentivar a la inversiéon privada y la

competencia en los sectores de banca y telecomunicaciones.

Para el caso de Ecuador las primeras empresas publicas surgieron en los afios
cincuenta y sesenta al momento que una ola de nacionalizaciones se
consagraba en la region. Por ejemplo: Astinave, ENAC, Trasnave, Enprovit,
CEPE, ENTID, Epna, TAME, Snalme, Endes, Correos del Ecuador,
Ferrocarriles del Estado y la Empresa de Alcoholes del Estado. Segun indica
Empresas publicas y planificacion. Su rol en la transformacion social y
productiva (2013, p. 26), estas empresas se creaban a través de leyes que

determinaban todos sus aspectos operativos y legales.

Sin embargo, estas empresas fueron sistematicamente debilitadas al punto que
fueron calificadas como ineficientes y en 1993 se aprobd la Ley de
Modernizacién del Estado que establecié mecanismos para la privatizacion. Es
asi que se liquidaron empresas como Empresa de Suministros del Estado, la
Empresa Pesquera Nacional, EPNA, Enprovit, entre otras. Posteriormente, en
el 2000, se promulgé la Ley para la Transformacion Econémica del Ecuador y
el rol protagonico, para la exploracion y explotacion petrolera, fue traspasado al

sector privado, por ejemplo.

3.4.2 La recuperacién de las empresas publicas en el Ecuador

Para el afio 2008, tras el debilitamiento sistematico de las empresas publicas,
la aprobacion de la Constitucion detiene el deterioro de estas y, posteriormente,
se crea la Ley Organica de Empresas Publicas, LOEP. Con esto se establecen
los lineamientos que permite crear empresas publicas articuladas con
ministerios sectoriales, ministerios coordinadores y todos los aspectos
contemplados en la planificacion nacional, detalla Empresas publicas y

planificacion. Su rol en la transformacion social y productiva (2013, p. 33).
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Asimismo, la ley regula la autonomia de las empresas en los ambitos de
administracién y funcionamiento.

La LOEP establece directrices para la creacion y funcionamiento de las
empresas publicas como lo son la definicidon y constitucién de las mismas,
direccion 'y administraciéon, gestion del talento humano, sistema de
contratacién, régimen econdémico y financiamiento. Asimismo analiza los
mecanismos asociativos, de expansion y desarrollo, norma las inversiones de
las EP, entre otros. El articulo 7 de la LOEP declara que el titular del organismo
nacional de planificacion es miembro de todos los directorios de las empresas
publicas constituidas por la Funcién Ejecutiva. Es asi que su rol es de articular

la gestion empresarial publica con la planificacion nacional.

Esta recuperacién de las empresas publicas es parte de una serie de acciones
que buscan brindar, al Estado, la potestad de planificar el desarrollo del pais y
recuperar el rol protagonico como agente dinamizador de la economia. Por lo
que esto significa una mayor presencia estatal en sectores estratégicos y la
gestion soberana de los recursos no renovables. A partir de la nueva
Constitucion el Estado no puede ser marginado de los sectores estratégicos y
aprovecha estos para la consecucion de los objetivos de planificacion nacional.

3.4.3 Coyuntura de las empresas publicas en el Ecuador

Como se indicé anteriormente, las empresas publicas fueron creadas por el
Estado para diferentes actividades como generacién de empleo, produccion de
bienes y servicios, desarrollo de capacidades tecnoldgicas, manejo de recursos
naturales, sectores estratégicos, entre otros. Segun indica Empresas publicas y
planificacién. Su rol en la transformacion social y productiva (2013, p. 33), el
objeto de este tipo de empresas es de ser las lideres del desarrollo econémico

y social y maximizar los beneficios de interés nacional.

Hoy en dia existen 28 empresas creadas desde la Funcion Ejecutiva. De estas,
25 son 100% publicas y las otras tres de economia mixta, es decir, que

participan capitales privados publicos pero siempre con una mayoria de
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participacion accionaria por parte del Estado. Por su parte, los Gobiernos

Auténomos Descentralizados (GADs) registran 212 empresas.

sk

EMPRESA PUBLICA DE HIDROCARBUROS DEL ECUADDR, EP PETROECUADOR

[ax]

EMPRESA PUBLICA DE EXPLORACION Y EXPLOTACION DE HOROCARBURCS, PETROA-
MAZONAS EF

EMPRESA PUBLICA FLOTA PETROLERA ECUATORIANA, EP FLOPEC

EMPRESA NACIONAL MINERA, EMAM EP

EMPRESA PUBLICA ESTRATEGICA CORPORACION ELECTRICA DEL ECUADOR, CELEC EP

(=F = al - ]

EMPRESA FLECTRICA PIBLICA ESTRATEGICA CORPORACION NACIDNAL DE ELECTRICK
DAD, CNEL EP

=

EMPRESA ELECTRICA PUBLICA DE GUAYAQUIL EP

EMPRESA PUBLICA ESTRATEGICA HIDROELECTRICA COCA CODOD SINCLAIR, COCASIN-
CLAREP

a

EMPRESA PUBLICA ESTRATEGICA HIDROELECTRICA DEL LITORAL, HDROLTORAL EP

10

EMPRESA PUBLICA CORPORACION NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES, CNT EP

i

EMPRESA PUBLICA TELEVISION Y RADIO DE ECUADOR EP, RTVECUADCR

12

EMPRESA PUBLICA CORREOS DEL ECUADOR, COE EP

13

EMPRESA PLIBLICA DE DESARROLLO ESTRATEGICO, ECUADOR ESTRATEGIDO EP

14

FMPRESA PUBLICA TAME LINEA AFREA DEL ECUADOR, TAME EP

15

EMPRESA FERROCARRILES DEL ECUADOR EMPRESA PUBLICA, FEEP

16

EMPRESA PUBLICA CEMENTERA DEL ECLADOR, EPCE

17

INFRAESTRUCTURAS PESQUERAS DEL ECUADOR EMPRESA PUBLICA, IPEEP

18

UNIDAD NACIONAL DE ALMACENAMIENTO, LNA EF

19

EMPRESA PLELICA IMPORTADORA, EPt

20

EMPRESA ASTILLEROS NAVALES ECUATORIANOS, ASTINAVE EP

21

EMPRESA DE MUNICIONES SANTA BARBARA EP

22

EMPRESA PUBLICA FABRICAMOS ECUADOR FABREC EP

23

EMPRESA PUBLICA DE FARMACOS ENFARMA EP

24

EMPRESA PUBLICA DE PARQUES URBANOS Y ESPACIOS PUBLICOS, EPPUER

25

EMPRESA PUBLICA YACHAY EP

Fuentz: Decretos Ejscutivos de creacidn de las empresas.
Elaboracion: Senplades — CGEF

Figura 117. Tabla de Empresas Publicas creadas por la Funcion
Ejecutiva.
Tomado de Senplades, 2013, p. 231.




HIDROESPOL EP

TRANSESPOL EP

EP SERVICID, ASESORLA, CONSULTORIA Y CAPACITACION DE INGENIERIS QUIMICA —Universi-
dad de Guayaquil

4 | ESCUELA DE CONDUCTORES PROFESIONALES ESPOL EP

EMPRESA PUBLICA DE SERVICIOS ESPOL-TECH EP

EMPRESA PUBLICA DE INNOVACION Y COMERCIALIZACION DE LA INVESTIGACION INVENTIO-
ESPOLEP

EMPRESA PUBLICA LA U EMPRENDE EP — UTN Ibarra

EMPRESA PUBLICA DE PRODUCCION Y DESARROLLO ESTRATEGICO DE LA UNIVERSIDAD
TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO - PRODEUTEQ-EP

9

EMPRESA PUBLICA ESCUELA DE CONDUCCION ESPOCH CONDUESPOCH EP

10

EMPRESA PUBLICA DE ADMINISTRACION Y GESTION DE LOS SERVICIOS, LA CONSULTORIA
ESPECIALIZADAY LOS PRODUCTOS DE PROYECTOS - UCUENCA EP

Fuente: Catasiro de empresas piblicas del Ministerio de Relaciones Laborales a octubee de 2013,
[Elaboracion: Senplades — CGEP

Figura 118. Tabla de Empresas publicas de las universidades.
Tomado de Senplades, 2013, p. 232

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE TELECOMUNICACIONES, AGLIA POTABLE, ALCANTAR-
LLADD Y SANEAMIENTO DE CUENCA - ETAPA

FMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE URBANIZACION Y VIVIENDA EMLNV-EP

P

(%]

BMPRESA PUBLICA FARMACIAS MUNICIPALES SOLIDARIAS FARMASOL - FARMASOL EP

FMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE MOVILIDAD, TRANSITO Y TRANSPORTE DE CUENCA -
EMOVEP

EMPRESA MUMICIPAL DE DESARRCLLO ECONOMICO - EDEC EP

EMPRESA MUNICIPAL DE SERVICIOS DE RASTRO Y PLAZAS DE GANADO DEL CANTON
CLENCA EMURPLAG

EMPRESA PUBLICA MUNICIFAL DE ASEC DE CUENCA EMAC-EP

=< I (R = = E I3 o B

EMPRESA PLIBLICA MUNICIPAL DE SERVICIDS DE CEMENTERIOS, SALAS DE VELACIONES
Y EXEQUIAS DEL GANTON CUENCA - EMUCE EP

FMPRESA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE, ALCANTARILLADO Y SANEAMIENTO DEL CAN-
TON GLALACED - EMAPAS - G EP

10 | PMPRESA PUBLICA FARMACIA MUNICIPAL SOCIAL Y SOLIDARIA DE PALITE - FARMAS £P

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGLA POTABLE Y ALCANTARILLADD DEL CANTON

11| CHLLANES EP-MAPACH

FMPRESA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADC DEL CANTON SAN JOSE

< DE CHMBO

E-F. EMPRESA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE GUARANDAE-P

- EMAPA-G

EMPHESA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADC DE SAN MIGUEL OE

1 BOLNVAR

BMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE, ALCANTARILLADD'Y SANEAMIENTO

B AMBIENTAL DEL CANTON AZOGUES - EMAPAL -EP

Figura 119. Tabla de Empresas publicas de las universidades.
Tomado de Senplades, 2013, p. 232 — 240.
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17

EMPRESA MUNICIPAL DE ASED DEL CANTON AZOGUES

18

EMPRESA MUNICIPAL DE BASTRO DE AZOGLIES

19

EMPRESA PUBLICA MUNICIAPL DE AGLIA PORTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON
BOLIVAR - EPMAPA-B

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DF AGLUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE EL TAMBD -
EMAPAT EP

21

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON LA
TRONCAL - EMAPAT EP

EMPRESA MUNICIPAL DE AGLUA POTABLE Y SANEAMIENTO AMBIENTAL DEL CANTON
ESPEJD - EMAPSA-E

23

EMPRESA PUBLICA DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE TULCAN - EPMAPA-T

24

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE RASTRO

25

EMPRESA MUNICIPAL AGRO INDUSTRIAL SERORA DE AGRO - EMAISA

EMPRESA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON CHUNCH -
EMAPACH

27

EMPRESA PLBLICA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE, ALCANTARILLADO Y SANEAMIENTO
DE CUMANDA - EMAPSA-C

EMPRESA MUMICIFAL AGROINDUSTRIAL - INPROFRUE

20

EMPRESA PUBLICA EMPRESA MUMICIPAL DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE
RIOBAMEA EP-EMAPAR

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL MERCADO DE PRODUCTORES AGRICOLAS SAN PEDRO
DE RIOBAMBA EP-EMMPA

H

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADOD DE LATACUNGA
- EPMAPAL

3

EMPRESA PUBLICA DE ASEC Y GESTION AMBIENTAL, CANTON [ ATACUNGA - EPAGAL

EMPRESA PUBLICA DF AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADD DEL CANTON PUUILI - EPA-
PAP

EMPRESA MUNICIPAL REGIONAL DE AGLA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE HUAGUI-
LLAS Y ARENILLAS - EMRAPAH

35

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE HABITAT ¥ VIVIENDA LA CASITA DE MIS SUENDS DEL
EAD MUNICIPAL DE B GUABD

%6

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE COMUNICACION E INFORMACION DEL GOBIERND
AUTONOMO DESCENTRALZADO DEL CANTON B GUABD - EPMCIE

37

EMPRESA PUBLICA MUMICIPAL DE CENTRO COMERCIAL MERCADOS DEL CANTON
HUAQUILLAS

38

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE ASED DE MACHALA EMAM EP

39

EMPRESA PUBLICA DE RIEGD DRENAJES Y DRAGADOS - EMPRIDREYD EL ORO

40

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL TERMINAL TERRESTRE DE MACHALA EP

41

EMPRESA PUBLICA DE VIVIENDA EMPUVI BUEN VIVIR

42

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE COMUNICACKON E INFORMACION PASAJE DE LAS
NIEVES - CIP EP

43

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE ASEQ PORTOVELD -EP

Figura 120
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EMPRESA PUBLICA DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON SANTA ROSA
- EMAPASE-EP

EMPRESA PUBLICA DE ASED DEL CANTON SANTA ROSA EMAS-EP

EMPRESA PUBLICA DE MERCADO Y CAMAL SANTA ROSA EMCASR-EP

EMPRESA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADO OF LA CIUDAD DE LIMO-
NES - EMAPAL

EMPRESA DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO EAPA SAN MATED

EMPRESA MUNICIPAL DE COMERGIALIZACION Y RASTRO SAN MATED - EMCORSAM

EMPRESA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE SAN CRISTOBAL

EMPRESA PUBLICA DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADOD DE COLIMES - EPAPA - COL

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE DAULE
EMAPA EP

EMPRESA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE DURAN, EMPRESA
PUBLICA (EMAPAD-EF)

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE TRANSITO DE GUAYADULL EP

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL REGISTRO DE LA PROPIEDAD DE GLIAYAQUIL

EMPRESA CANTOMAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE GUAYADUIL - ECAPAG

EMPRESA PUBLICA DE VIVIENDA DEL GOBIERND AUTONOMO DESCENTRALIZADO PRO-
VINCIAL DEL GUAYAS

EMPRESA PUBLICA CUERPO DE BOMBEROS DE MILAGRO - EP-CBM

EMPRESA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON NARANITO

EMPRESA MUNICIPAL DE AGUA POTAELE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON NOBOL EP

EMPRESA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO PEDRC CARBO EMPRESA
PUBLICA - EMAPAPC - EP

HIDHOPLAYAS EF

EMPRESA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE SALITHE Y SUS SEC-
TORES DE INFLUENCIA - EMPAS-EP

EMPRESA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON SAMBO-
RONDON - EPMAPAS

EMPRESA MUNICIPAL CANTONAL DE AGLIA POTABLE SIMON BOLIVAR - EMCAPSB

EMPRESA PUBLICA DE SERVICIOS MUNICIPALES ANTOMIO ANTE SERMAA EP

EMPRESA PUBLICA DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE ANTONIO ANTE EAPAL-EP

EMPRESA PUBLICA DE TURISMO COTACACH! EP

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE FAENAMIENTO Y PRODUCTOS CARNICOS DE IBARRA
EP-FYPROCAI

70

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL PARA EL TRATAMIENTO APROVECHAMIENTO' Y DISPOSI-
CION FINAL DOF RESIDUGCS SOLIDOS - EPMTADFRS

T

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGLA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE IBARRA
EMAPA-|

72

EMPRESA MUNICIPAL DE AGLA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE PMAMPIRD - EMAPA-P

73

EMPRESA PUBLICA CODRDINADORA DE EMPRESAS MUNICIPALES DE ANTOMIO ANTE -
CEMPA-EF

Figura 121. Tabla de Empresas publicas de las universidades.
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74

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE, ALCANTARILLADO Y SANEAMIENTD
DE CALVAS - EF EMAPAC

75

EMPRESA PUBLICA DE RASTRO DEL GANTON CATAMAYQ EP

76

EMPRESA PUBLICA CANTONAL DE VIVIENDA VIVIR EP VIVIR GONZANAMA

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE LOJA EMAAL
B

7B

EMPRESA PUBLICA TF RIEGO Y DRENAJE DEL SUR - RIDRENSUR EP

79

EMPRESA PUBLICA DE DESARROLLO PRODUCTIVO Y AGROPECUARIO DEL SUR DEPRD-
SUR EP

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE VIVIENDA DE LOUJA - VIVEM-EP

B1

EMPRESA PUBLICA DE SERVICID DE RASTRO Y PLAZAS DE GANADO DE MAGARA -
EPUSRAPLAGMAL

EMPRESA PUIBLICA DE VIVIENDA DEL GOBIERND ALTONOMO DESCENTRALIZADO DEL
CANTON MACARA - GAD MACARA

&

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE COMUNICACION E INFORMACION DEL CANTON
O MEDC - EPNLCICO

EMPRESA MUNICIPAL DE VIMIENDA PROVIVIR PUYANGO

85

EMPRESA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON SARAGURD
- EMAPASA

EMPRESA MUNICIPAL DE COMUNICACION E INFORMACION DE SARAGURD - EMCISA

87

EMPRESA PUBLIGA CANTOMAL DE VIVIENDA VIVIR ZAPOTILLO HERMDSO- EP VWIR-ZH

EMPRESA MUNICIPAL DE INFORMACION Y COMUNICACION DEL CANTON ZAPOTILLO -
EMINCOZA-EP

89

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE SANEAMIENTO AMBIENTAL DE BABAHOYO EMSABA
3

EMPRESA PUBLICA MUMICIPAL DE AGLIA POTABLE'Y SANEAMIENTO AMBENTAL DEL
CANTON BUENA FE

EMPRESA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADC DE MOMNTALMD - MONTA-
LA

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADO SANITARID DEL
CANTON SAN FRANCISCO DE PUEBLOVIEJD

EMPRESA MUNICIPAL DE TERMINAL TERRESTRE DEL CANTON QUEVEDO - EMTTQ

EMPRESA PLBLICA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO CANTON QUEVE-
0o

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE ASEQ Y GESTION AMBIENTAL DEL CANTON QUEVEDO
EPMAGAT]

EMPRESA MUNICIPAL DE VIVIENDA DE INTERES SOCIAL DEL CANTON QUEVEDO

EMPRESA MUMICIPAL DE CEMENTERIOS DEL CANTON QUEVEDO

EMPRESA PUBLICA [ MERCADDS MUNICIPALES DEL CANTON QUEVEDO - EPUMEM-Q

EMPHEESA MUNICIFAL DE. CAMAL DE LA CIUDAD DE QUEVEDD

EMPRESA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y SANEAMIENTD AMBIENTAL DE URCANETA -
EMAPSA-L

Figura 122. Tabla de Empresas publicas de las universidades.
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101

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALGANTARILLADO DE VALENGIA -
EMAPAVEP

102

EMPRESA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE ¥ ALCANTARILLADD DE VENTANAS - EMAPA-V

103

EMPREAS MUNICIPAL DE AGLA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON VINCES

104

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE ALCANTARILLADO Y CONTROL DE
INUNDACIONES DE CHONE - EMAPACICH

105

EMPRESA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE ¥ ALCANTARILLADD SANITARID Y DRENAJE
PLUMIAL DEL CANTON EL CABMEN - EMAFAP

106

EMPRESA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON FLAVIO
ALFARD - EMAPAFA

107

EMPRESA MUNICIPAL DE AGLA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON JAMA -
EMAPAJ

108

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE INFRAESTRUCTURA Y SERVICID DE RASTRO SAN
LORENZD DE JIPIJAPA EP-MISE-SL.

100

EMPRESA PUBLICA CANTONAL DE AGUA POTABLE ALCANTARILLADO, MANEO PLUVIAL
Y DEPURACION DE RESIDUOS LIQUIDOS - EP AGLIAS DE MANTA

110

EMPRESA DE ASED UREANO DEL MUNICIFIO DE MANTA

1

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL THANSPORTE Y TERMINALES JOCAY EP

112

EMPRESA MUNCIFAL DEVIVIENDA ¥ DESAHROLLD URBANC S-VIVIENDA EP

113

SISTEMA DE ESTACIONAMIENTC REGULADD DE MANTA EMPRESA PUBLICA SERMA-EP

114

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON
FEDERMALES EPMAPA-PED

115

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE. AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON
PICHINCHA - EP MAPAP

116

EMPRESA PUBLICA DE CONSTRUCCION - MANABI CONTRUYE

17

EMPRESA MUNICIPAL PARQUE INDUSTRIAL DE PORTOVIESD - EMPIP

118

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE PORTOVEJO
- EMAPAP

119

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE TRANSPORTE TERRESTRE, TRANSITOD Y SFGURIDAD
VIAL DEL CANTON PORTOVIEJD, EPM-PORTOVIAL

120

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE COMUNIGACION, FORMACION E INFORMACION DEL
CANTON PUERTD LOPEZ

121

EMPRESA PUBLICA DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON ROCARLERTE
EFAFAR

122

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE INFORMAGION Y COMUNICACION DEL CANTON SAN-
T AMA EPMICSA

123

EMPRESA MUNICIPAL DEL MiINI TERMINAL TERRESTRE DF LA CILIDAD [ BAHIA DE
CARALRIES - EMTTEC

124

EMPRESA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON TOSAGUA

125

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO LA ESTANCILLA -

ENMAPA LA ESTANCILLA

126

EMPRESA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y SANEAMIENTC AMBIENTAL DEL CANTON
MORCNA - EMAPSA-M

Figura 123. Tabla de Empresas publicas de las universidades.
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EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADD DE PALDRA
EPMAPA-FAL

128

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGLA POTABLE Y ALCANTARILLADC DE SUCUA -
EPMAPA-5

129

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE RASTRC' Y PLAZAS DE GANADO DEL CANTON SUCUA
EPMRPGES

130

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE COMUNICACION E INFORMACION DE TAISHA EP

131

EMPRESA PUBLICA DE DESARROLLO PRODUCTIVO Y COMPETITIVIDAD - EMPUDEPRO-
TENAEP

132

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE FAENAMIENTO DE GANADO DEL CANTON FRANCISCO
OF ORELLANA,

133

EMPRESA MUNICIPAL DE SERVICIDS AGROPECUARIOS DEL CANTON JOYA DE LOS
SACHAS - EMSAP

134

EMPRESA PUBLICA PISCICOLA CALMITUYACU EP

135

EMPRESA PUBLIGA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE PASTAZA -
EMAPAST EP

136

EMPRESA MUNICIPAL DE RASTRO DEL CANTON PASTAZA

137

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE, ALCANTARILLADO Y ASEQ CAYAMBE-

EMAPAAC-EP

138

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON
MEJIA - EPAA MEJIA-EP

139

EMPRESA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE Y SANEAMIENTO BASICO DEL CANTON PEDRO
MONCAYD - EP EMASA-PM

140

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGLUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE PEDRO
VICENTE MALDONADD - EPMAPA - PV

4

EMPRESA MUNICIPAL DE SERVICIOS DE RASTRO DEL CANTON PUERTD QUITO - EMUR-
P

142

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE INFRAESTRUCTURA DESARROLLO Y SERVICIDS DEL
CANTON PUERTO QUITO

143

EMPRESA PUBLICA METROPOLITANA DE DESARROLLO URBANO DE QUITO - EPMDLIG

144

EMPRESA PUBLICA METROPOLITANA DE LOGISTICA PARA LA SEGURIDAD Y LA CONVI-
VENCIA CIUDADANA - EMSEGURIDAD-O

145

EMPRESA PUBLICA METROPOLITANA DE ASED - EMASEQ EP

146

EMPRESA PUBLICA METROPOLITANA DE SERVICIOS AEROPORTUARIOS Y GESTION DE

EC"L"-"u FF:.E'.I'\.ID'E.J Y REGIMENES ESPECIALES

149

EMPRESA PUBLICA METROPCOLITANA DE AGLA POTABLE Y SANEAMIENTO DE GUITO

EMPEESA PLIBLICA METROPOLITANA DE GESTION DE DESTING TURISTICT - LUITE
TUREEMD

150

EMPRESA PUBLICA METROPOLITANA DE GESTION INTEGRAL DE RESIDUDS S0LIDOS
EMGIRS-EF

1561

EMPRESA PUBLICA METROPOLITANA METRO DE QUITO - EPM

Figura 124. Tabla de Empresas publicas de las universidades.
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152

EMPRESA PUBLICA METROPCLITANA DE TRANSPORTE DE PASAJEROS DE QUITO -
EPMTPO

153

EMPRESA PUBLICA METROPOLITANA DE HABITAT Y VIVENDA - EPMHV

154

EMPRESA PUBLICA METROPOLITANA DE MOVILIDAD Y DERAS PUBLICAS - EMMOP

155

EMPRESA PUBLICA PROVINCIAL DE VIMIENDA DE PICHINCHA EP - COVIPROV

156

EMPRESA PUBLICA HIDRDEQUINGCCIO £P

157

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE RESIDUCS SOLIDOS RUMIRAHLUI- ASED EPM

158

EMPRESA MUNICIPAL D SERVICIOS DE TRANSPORTE TERRESTRE DEL CANTON RUM-
NAHUI

159

EMPRESA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON SALINAS -
EMAPA-5

160

EMPRESA MUNICIPAL DE AGLIA POTABLE Y ALCANTARILLADO DEL CANTON SANTA
ELENA EMAPSE EP

161

EMPRESA MUNICIPAL DE RECOLECCION, TRANSPORTE, TRATAMIENTO DE DESECHOS
SOLIDOS PELIGROS0S Y NO PELIGRS0S, DE ASEQ Y LIMPIEZA; Y DE MANTENIMIENTC
DE LUGARES PUBLICOS Y DEMAS DEL CANTON SANTA ELENA "EMASA EP"

162

EMPRESA MUNICIPAL DE CONSTRUCCION WAL DEL CANTON SANTA ELENA - EMUVIAL
EP

163

EMPRESA PUBLICA DE OBRAS, BIENES Y SERVICIOS SANTA ELENA EP

164

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE RASTRO Y PLAZAS DE GANADC DE SANTO DOMINGO

165

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE TRANSPORTE TERRESTRE TRANSITO SEGURIDAD
WIAL Y TERMINALES TERRESTRES DE SANTO DOMINGD EPMT-50

166

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE AGUA POTABLE ¥ ALCANTARILLADO DE SANTO
DOMINGD EPMAPA-SD

167

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE TELECOMUNICACIONES DEL GOBIERNO AUTONOMO
DESCENTRALIZADO DEL CANTON SUCUMBIOS

168

EMPRESA PUBLICA - EMPRESA MUNICIPAL DE AGLUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE
AMBATO

169

EMPRESA PUBLICA- EMPRESA MUNICIPAL MERCADO MAYORISTA AMBATO EP-EMA

170

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL PARA LA GESTION INTEGRAL DE DESECHDS SOLIDOS
DEL CANTON AMBATO - EPM-GIDSA

171

EMPRESA MUNICIPAL CUERPO DE BOMBEROS DE AMEATO - EMBA BP

172

EMFRESA MUNICIPAL DE VIVIENDA EL PANGLI - EMUMIP EP

173

EMPRESA PUBLICA DE AGLUA POTABLE Y ALCANTARILLADD DEL CANTON ZAMORA

174

EMPRESA PUBLICA DE VIVIENDA Y CONSTRUCCION ZAMDRA - EMVICONZ

175

EMPRESANIAL DEL AZUAY EMVIAL -EP

176

EMPRESA PUBLICA DE ARIDOS Y ASFALTOS DEL AZUAY - ASFALTAR EP

i

EMPRESA PUBLICA HIOROMIRA CARCHI EP

178

EMPRESA PUBLICA VIAL DEL GOBIERNO PROVINCIAL AUTONOMO DE EL ORD-EMVIAL EP

179

EMPRESA PUBLICA TELEVISION Y RADIO E.P. ISABELA COMUNICACION

180

EMPRESA PUBLICA DE TELEWISION Y RADIC - MUNIMSION EP

Figura 125. Tabla de Empresas publicas de las universidades.
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181

EMPRESA PUBLICA DE VIALIDAD DEL GORERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO PRO-
VINCIAL DEL GLAYAS

182

EMPRESA PUBLICA DE GENERAGION DF ENERGIA 'Y AMBIENTE DEL GOBIERND AUTOND-
MO DESCENTRALIZADO DEL GUAYAS - GENELGUAYAS EP

183

EMPRESA PUBLICA DE VIALIDAD IMBAVIAL EP

184

EMPRESA PUBLICA DEL COMPLED TURISTICO DE CHACHIMBIAD - SANTAAGUA

185

EMPRESA PUBLICA DE VIALIDAD DEL SURVIALSUR-EP

188

EMPRESA REGIONAL DE ENERGIAS RENDVABLES Y DESARROLLO HUMAND ENERSUR EP

187

EMPRESA PUBLIGA VIAL PROVINGIAL DE LOS RIOS - EMVIALRIDS

188

EMPRESA PUBLICA DE ADMINISTRACION VAL DEL GOBIERND PROVINCIAL AUTONOMO
DF MANAB|

189

EMPRESA PUBLICA DE DESARROLLO Y CONSTRUCCIONES DEL GOBIERNO AUTONOMO
DESCENTRALIZADD PROVINCIAL DE MAPC - EP-EMPRODECO

190

EMPRESA PUBLICA VIAL DEL GOBIERND AUTONOMO PROVINCIAL DE ORELLANA

191

EMPRESA PUBLICA TEAMINAL TERRESTRE COCA

192

EMPRESA PUBLICA DE VIALIDAD DEL GOBIEAND AUTONOMO DESCENTRALIZADO DE LA
PROVINCIA DE PICHINCHA

193

EMPRESA PUBLICA DE TURISMO CIUDAD MITAD DEL MUNDO EP

194

EMPRESA MUNICIPAL DE DESARROLLD TURISTICO DE RECREACION SOSTENIBLE Y SUS-
TENTABLE E INF. DE LUGARES TURISTICOS DEL CANTON SANTA ELENA - EMUTURISMO
P

195

EMPRESA PUBLICA DE CONSTRUCCIONES DEL GOBIERND AUTONOMO DESCENTRALIZA-
D0 PROVINCIAL DE SANTD DOMINGOD DE LOS TSACHILAS

106

EMPRESA PROVINCIAL TERMINAL TERRESTRE SANTO DOMINGD DE LOS TSACHILAS

197

EMPRESA PUBLICA DE VIALIDAD ZAMORA CHINCHIPE - VIALZACHIN EP

198

EMPRESA PUBLICA PARA EL DESARROLLO PECUARIC PROVINCIAL DE ZAMORA CHIN-
CHIPE

109

EMPRESA PUBLICA HIDROELECTRICA ZAMORA CHINCHIPE HIDROZACHIN EP

EMPBESA PUBLICA HIDROZAMORA B2

puil|

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL MANCOMUNADA DE AGUA POTABLE, ALCANTARILLADO
¥ SERVICICS INTEGRALES DE MANEJD GE RESIDUCS 500005

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL MANCOMUNADA DE AGLIA POTABLE, ALCANTARILLADO
SANITARID Y PLUVIAL ¥ DEPURACION Y APROVECHAMIENTO DE AGUAS RESIDUALES
SANEAMIENTO AGUAPEN-EP

203

COCROINADCOHA NACIONAL DE EMPRESAS MUNICIPALES MANCOMUNADAS DE ASED
INTEGRAL EF - CONENMMAI-EP

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL MANCOMUNADA DE ASEQ INTEGRAL DE LA CUENCA DEL
JUBONES * EMMAIC] - BP”

205

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL MANCOMUNADA DE ASEQ INTEGRAL DE LOS CANTONES
DE GUALACED CHORDELEG, Si5I5, GUACHAPALA'Y EL PAN EMMAICP-EP

206

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL MANCOMUNADA DE ASEQ INTEGRAL DE LOS CANTONES
DE CANAR, BIELIAN, EL TAMBO Y SUSCAL

Figura 126. Tabla de Empresas publicas de las universidades.
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EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL MANCOMUNADA DE ASED INTEGRAL DE PALLATANGA,
CUMANDA Y BUCAY EMMAI-BCP-EP

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL MANCOMUNADA DE ASED INTEGRAL DE LOS CANTONES
BE 24 DE MAYD SANTA ANA'Y DEMEDD - EMMAL-MANABI-CS-EP

209 | EMPRESA PUBLICA MANCOMUNADA COSTA LMPA EP

EMPRESAS PUBLICA MUNICIPAL MANCOMUNADA DE ASED INTEGRAL DE LOS CANT(-
NES-DE PATATE Y PELILED EMMAL-T-EP

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL MANCOMUNADA PARA LA RECOLECCION, PROCESA-
MIENTD ¥ DISPOSICION ANAL DE DESECHOS SOLIDOS - MARBAL

EMPRESA PUBLICA PARA FL DESARROLLO INTEGRAL SUSTENTABLE COMUNITARIO -
DINSLUCO B

Fuente: Catastro de empresas pdblicas del Minisierio de Relaciones Laborales a octubre de 2013,

207

208

210

211

212

Elaberacidn: Senplades — CGER,

Mota: Las universidades v gobiemos autdnomos descentralizados también pueden crear empresas de
economia mixta como subsidiarias de sus empresas poblicas, 135 cuales no han side incluidas en estos
listados.

Figura 127. Tabla de Empresas publicas creadas por los Gobiernos
Autonomos Descentralizados.
Tomado de Senplades, 2013, p. 232-240.

3.4.3.1 Los Gobierno Auténomo Descentralizados (GADs)

Anteriormente conocidos como “gobiernos seccionales auténomos”, los
“‘gobiernos auténomos descentralizados” obtuvieron esta denominacion por
intervencién de los asambleistas constituyentes. Nagua (2010, p. 35) indica:
“los GADs son la expresion institucional de la organizacién territorial del
Estado, ya que un gobierno auténomo descentralizado interviene en cada nivel
de organizacién territorial: el gobierno regional auténomo en la region
autébnoma, el gobierno provincial en la provincia, el gobierno municipal en el

canton y el gobierno parroquial en la parroquia rural.”

Si bien existen diferentes tipos de gobiernos como regionales auténomos,
municipales, parroquias rurales y los regimenes especiales, a los municipales
les compete “Prestar los servicios publicos de agua potable, alcantarillado,
depuracion de aguas residuales, manejo de desechos solidos, actividades de

saneamiento ambiental y aquellos que establezca la ley.
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Por esta razon la Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Aseo
(EPMAPS), su directorio, es presidido por el Alcalde del Distrito junto con otras

autoridades municipales y concejales.

3.4.4 Lineamientos de planificacidon nacional de las empresas publicas
Todas las empresas publicas gestionan su labor de manera planificada. Esto
porque las empresas publicas son herramientas para alcanzar objetivos del
Plan Nacional para el Buen Vivir. Segun Empresas publicas y planificacion. Su
rol en la transformacion social y productiva (2013, p. 203), son responsables de
la transformacion de la matriz productiva, precisamente de los objetivos:

e Impulsar la transformacién de la matriz productiva y

e Asegurar la soberania y eficiencia de los sectores estratégicos para la

transformacion industrial y tecnoldgica.

De hecho una de las politicas del Plan Nacional de Buen Vivir (PNBV) ordena:
“Fortalecer a las empresas publicas como agentes en la transformacion de la
matriz productiva”. Sin embargo, el reto de las empresas publicas radica en el
equilibrio entre lo rentable y lo politico. En Empresas publicas y planificacién.
Su rol en la transformacion social y productiva (2013, p. 204), se avisa que las
empresas de propiedad estatal deben considerar en su gestién los factores
relacionados con las externalidades y la equidad, elementos que no son

prioridades de las empresas privadas.

Las politicas generales para las empresas publicas son:

e Optimizacion de la institucionalidad de las empresas publicas, que es un
mecanismo para evaluar de forma obijetiva la creacioén o fusion.

e El objeto social debe contribuir ya sea econdmica o socialmente al
PNBV sin contraponerse ni duplicar funciones con otra institucion
publica.

e Politicas salariales justas y equitativas entre empresas publicas y entre

entidades publicas y empresas publicas.
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3.4.5 La Planificacion Institucional en el Ecuador

La Planificacion Institucional es un proceso en el que cada organizaciéon

establece como deberia actuar para garantizar el cumplimiento de derechos. Si

bien hay varias definiciones, sefala Instituto de Altos Estudios Nacionales

(2011, p. 23) este proceso es de caracter técnico politico y permitird a la

organizacion:

Coherencia y racionalidad de politicas y acciones.

Disponer de un marco util para la toma de decisiones coordinada.
Innovar el servicio al publico.

Ubicar un mecanismo al mas alto nivel para la sostenibilidad de los
enfoques transversales.

Mejorar su desempefio en base al monitoreo permanente.

Crear sentido de pertenencia.

Mejorar las relaciones entre las y los servidores de la institucion.
Comprometer a los directivos a cumplir con lo planteado.

Optimizar recursos.

Trabajar con vision integral enfocado al buen vivir.

Este plan de trabajo, si bien registra varias definiciones, se caracteriza por ser:

Jerarquica: requiere de voluntad politica, es promovida y validada por
las autoridades de las entidades. La planificacién de cada instituciéon
iniciara con el aval de la maxima autoridad de la entidad, quien emitira
un conjunto de directrices y prioridades que orientaran el proceso.
Dinamica y flexible: es un ejercicio continuo, se desarrolla con una
frecuencia determinada. Las intervenciones deben revisarse,
retroalimentarse y de ser el caso, modificarse, si lo planificado no esta
cumpliendo con las metas establecidas para el periodo.

Participativa: involucra a actores internos de las entidades, tanto de
nivel central como del desconcertado. En el caso de los ministerios, de
considerarlo pertinente, se incluira a actores externos, como pueden ser
los Consejos Ciudadanos Sectoriales establecidos en la Ley Organica

de Participacion Ciudadana. El proceso de planificacion institucional
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debera ser participativo e inclusivo ya que cada servidor o servidora,
desde su campo de accion, tiene una percepcion distinta de los
problemas y de las posibles soluciones. En el caso de instituciones con
estructuras desconcertadas es fundamental que la planificacidon
institucional involucre tanto a las y los servidores de nivel central como
del desconcentrado, pues esto permitird que todos conozcan el trabajo
de los demas y la problematica existente en los otros espacios, que
posiblemente son causas o efectos de la realidad de otras unidades. La
participacion de las servidoras y los servidores de la institucién brindara,
entre otras cosas, sostenibilidad a la planificacion. Es decir, lograra que
pese a situaciones de cambio esta guarde vigencia y continuidad.
Realista: recopila las necesidades de la institucion para la consecucion
de sus metas y toma en cuenta los recursos disponibles. El Plan debe
tener un caracter eminentemente practico, orientado a la accion, y en
ultima instancia, a la transformacién de la realidad en un futuro mas o
menos inmediato.

Incluyente: a partir de un enfoque basado en derechos, incorpora los
enfoques territorial y de igualdad (de género, étnico-cultural,

generacional, de discapacidad y movilidad).

3.4.6 Las finanzas publicas

Dentro de los aspectos relacionados con las finanzas publicas, el gasto publico

es una de las formas de intervencién estatal disefiada para contrarrestar las

fallas de mercado y lograr una distribucién equitativa de los recursos. Segun

indica Empresas publicas y planificacion. Su rol en la transformaciéon social y

productiva (2013, p. 207), el instrumento central de la politica de gasto es el

presupuesto, que establece los ingresos y gastos del sector publico en un

tiempo determinado.

El gasto publico se puede agrupar en cuatro grandes categorias:

Gastos de consumo, que incluye las compras de bienes y servicios por
parte del Estado; asi como los sueldos y salarios de los empleados
publicos;
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e Gastos de Capital o Inversion o Formacion Bruta de Capital Fijo (FBKF),
incluye los gastos de capital, tales como la construccion de carreteras;

e Transferencias al sector privado, que incluye las pensiones de retiro,
seguro de desempleo y otros beneficios; y,

e Intereses sobre la deuda publica, que comprende el pago por la
utilizacion de los valores de capital correspondientes a deuda del

Estado, tanto interna como externa.

Para el caso de esta tesis, la categoria Gastos de consumo, es la que agrupa a
empresas como la Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y
Saneamiento. Por su funcién y razén de ser, las empresas publicas pueden ser
catalogadas como bienes publicos. Para Empresas publicas y planificacién. Su
rol en la transformacion social y productiva (2013, p. 209), los bienes publicos
tienen dos caracteristicas basicas:

e Son no rivales en el consumo, implica que una vez prestado no cuesta
nada que otra persona mas disfrute de sus ventajas o lo que
formalmente equivale a que el disfrute del individuo tiene costo marginal
cero; dicho de otra forma, el consumo por parte de una persona no
reduce la oferta del producto; vy,

¢ No son excluyentes, el principio de exclusion sefala que el consumo de
A depende de que A pague el precio, en tanto que B, quien no paga,

queda excluido.

3.5 Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento
(EPMAPS).

3.5.1 Antecedentes

EPMAPS tiene 52 afios de vida institucional. Sin embargo, la historia del agua
potable en Quito empieza en la época colonial. En el aio de 1535, el Cabildo
de Quito empezo a legislar el uso de las aguas que descendian del Pichinchas
y las lagunas de los alrededores para evitar que no sean mal utilizadas ni
tampoco monopolizadas por los duefios de las haciendas de la época, sefala

Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento (2013, pp. 24).
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Para 1887 ya existia un sistema de conduccion del agua que se tomaba de El
Atacazo y se traté en una acequia, que posteriormente, fue llamada El Canal
Municipal. Ahi era recogida por los aguateros quienes se encargaban de
distribuir en pondos de barro. Ya en 1902, el Congreso de la Republica lidero la
construccion de obras para el abastecimiento de agua potable. Los estudios de
aprovisionamiento de agua y canalizacion fueron financiadas con un gravamen
de 5cts al consumo de aguardientes y 2cts por cada kilo de cuerpo de
exportaciéon. Sin embargo, recién en mayo de 1906 (periodo presidencial del
General Eloy Alfaro), las obras de distribucion de agua potable y canalizacion
de aguas servidas se declaran prioritarias y se creo la primera Junta de Agua
potable y Canalizacién de Quito. Esta organizacién se encargd de la ejecucion
de proyectos vinculados con la prestacion de servicios de agua potable y
alcantarillada. Ya en 1915 se decreta que la gestion del agua de la ciudad pase
al Municipio.

En 1947 se construye el canal de Lloa y en 1960 se crea la Empresa Municipal
de Agua Potable. En ese mismo afo se entregan diferentes obras de este tipo

para la ciudad.

o El Sistema Pita - Tambo que alimenta la planta de Puengasi y sirve al
centro y sur de la ciudad.

« El proyecto la Mica - Quito Sur, cuyas aguas son potabilizadas en la
planta de El Troje y sirve al sur de la ciudad

o El Sistema Integrado Papallacta, que lleva el agua cruda hasta la planta
de Bellavista y sirve desabastecimiento al norte de la ciudad y los valles

de Tumbaco y Cumbaya.

Actualmente el servicio de agua potable que brinda EPMAPS alcanza el 96%
de cobertura del distrito metropolitano. En la ciudad el alcantarillado supera el

97% y el 80% en parroquias.
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Figura 128. Cronologia de la Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento.

Tomado de Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Sanemiento, 2013, pp. 26-27.
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3.5.2 Estructura organizacional
Al tratarse de una empresa publica, la Ordenanza Metropolitana No. 301 norma
la integracién del Directorio de las empresas publicas metropolitanas de la

siguiente forma:

S

Alcalde o delegado

Concejal Directorio de una
> empresa publica

Concejal metropolitana

Secretaria o el Secretario de

Planificacion o delegado

Figura 129. Miembros de directorio.
Tomado de Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Sanemiento,
2013, p. 29.

3.5.2.1 Mision y Vision

Como Mision, esta empresa indica: “proveer servicios de agua potable y
saneamiento con eficiencia y responsabilidad social y ambiental”. En tanto para
su Vision, EPMAPS aspira a ser la empresa lider en gestion sostenible e

innovadora de servicios publicos en la region.

3.5.2.3 Valores
Sus valores, esta empresa los ha escrito en primera persona por lo que se

reproduce a manera textual dicha informacion:
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Tabla 5. Valores y descripciones de EPMAPS.
Tomado de Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Sanemiento,
2013, p. 31.
RESPETO A través de nuestras actuaciones respetamos a
la organizacion, la ciudadania
HONESTIDAD Encontramos en la verdad la maxima expresion.
Todos nuestros actos se desenvuelven en un
ambiente de ética, honorabilidad, confianza y
armonia, garantizando respaldo, seguridad y
credibilidad.
EQUIDAD Nuestro accionar promueve la inclusion social y

el bienestar comun.

TRANSPARENCIA Actuamos con claridad y promovemos el pleno

ejercicio del derecho de los ciudadanos de estar
informados sobre el desempefio y accionar de su
Empresa.

RESPONSABILIDAD Asumimos un compromiso solidario con la
ciudadania del DMQ, considerando a nuestros
clientes como personas con derecho a los

servicios.

3.5.2.4 Cdédigo de Buen Gobierno Corporativo
EPMAPS gestiona su organizacién con el modelo de Gobierno Corporativo
cuyo Cédigo de Buen Gobierno Corporativo establece:

e Principios y preceptos del Buen Gobierno Corporativo

e Estructura de gestion de la Empresa

e Mecanismo de control interno

e Gestion de riesgos empresariales

¢ Revelacion de informacion

¢ Responsabilidad social empresarial

e Talento humano
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e Resolucion de conflictos

3.5.2.4.1 Estructura organica empresarial

Si bien se trata de una empresa publica esta dispone de diferentes de
departamentos y jerarquias para su funcionamiento. Asi se grafica en Empresa
Publica Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento (2013, p. 38).
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Estructura
organica
empresarial

ediante resolucién Ne. 003-5D-2012, de sbril 2012,
M orientada al cumplimiento de objetivos y metas empresariales,

y con el afdn de mejorar la gestidn, se aprobd el Reglamento
Orgénico Funcional de la EPMAPS a nivel jerdrquico superior, asi
como el organigrama estructural.

Adicionalmente, en octubre de 2012, se aprobd la estructura
organico-funcional de la Empresa en la cual se alinean las funciones de
los procesos y subprocesos de la entidad, generando una estructura
més liviana, eficiente y eficaz.

() (i) (Bie) () (0 S

Figura 130. Organigrama estructural de EPMAPS.
Tomado de Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Sanemiento, 2013, pp. 38-39.
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3.5.2.6 Pilares de gestion
Bajo esa estructura empresarial EPMAPS desarrolla su gestion, basada en
cinco ejes de trabajo. Esta forma de trabajar tiene por objetivo posicionar a la
entidad como una empresa publica a la vanguardia de técnicas eficaces tanto a
nivel nacional e internacional. Los pilares de la empresa de agua de Quito son:

e Rendicion de cuentas

e Transparencia

e Equidad

e Responsabilidad Corporativa

e Clara definicion de la estructura de Gobierno

3.5.2.7 Codigo de ética y comités

Ademas, EPMAPS ha implementado un Cédigo de Etica que tiene por objetivo
construir un modelo sostenible que promueva la inclusion social y el correcto
comportamiento con la comunidad. Complementario a ello, EPMAPS cred
comités que abarcan distintos ambitos.

e Comités de Apoyo.- que apoyan la gestion en temas concretos e
importantes.

e Comité de Calidad del Agua.- se encarga de verificar el cumplimiento de
las disposiciones constantes en el Reglamento Técnico Ecuatoriano
(RTE) INEN 023 Agua Potable, relacionadas con los requisitos de agua
potable para el consumo humano. Tiene como principales funciones:
obtener y analizar la informacion necesaria para determinar la
conformidad de los parametros con los requisitos de las normas de
calidad de agua; obtener certificaciones de organismos externos
independientes; efectuar acciones correctivas y preventivas; realizar
planes de muestreo.

e Comité de Tecnologia y Seguridad Informatica.- creado con el objetivo
de verificar el cumplimiento integro del Plan Estratégico Informatico y
definir el horizonte tecnoldgico empresarial a media y largo plazos. El
Comité establece, gestiona, apoya, coordina y aprueba las actuaciones

en materia de seguridad de la informacién y de las comunicaciones.
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Comité de Riesgos.- Disefa, propone, elabora, coordina y brinda soporte
a las actuaciones que, en materia de gestion de riesgos, realicen los
niveles organizativos de la Empresa. Su fin es cumplir con la normativa
legal vigente, la politica interna, la metodologia, el procedimiento y la
planificacion correspondiente.

Comité de Agua no Contabilizada.- Verifica el cumplimiento sobre el
avance de los proyectos componentes del Proyecto de Agua no
Contabilizada; ademas adopta acciones para asegurar la consecucion
de las metas de reduccion de pérdidas.

Comité de Satisfaccion del Cliente.- Asegura el mejoramiento continuo
de la conformidad del usuario. Sus funciones son: conocer y analizar los
resultados de estudios de satisfaccion del cliente, evaluar la informacion
estadistica sobre reclamos, solicitar a las diferentes areas la formulacion
de planes de accién interdisciplinarios para disminuir los indices de
reclamos y tiempos de atencion al publico y, supervisar la elaboracion de
procedimientos e instrucciones que mejoren la satisfaccion del cliente.
Comité de Auditoria.- Apoya y asiste al directorio en sus funciones de
vigilancia e informacion, mediante la evaluacion de la integridad de la
informacion contable financiera, gestion del auditor interno, sistemas de
control y aspectos relacionados con el seguimiento de las disposiciones

del Directorio.
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3.5.3 Cadena de valor

CADENADE VALOR

PROCESOS _—e - — —
GOBERNANTES

DIRECCIONAMIENTO INSTITUCIONAL =~ ==

— N — PLANIFICACION TECNICA -

- DIRECCIONAMIENTO FINANCIERO <

PROCESOS CENTRALES- AGREGADORES DE VALOR
' T t T t T 1

GESTIONTECNICA CAPTACION TRATAMIENTO  DISTRIBUCION RECOLECCIONDE  TRATAMIENTO  DISPOSICION GESTION
DEINFRAESTRUCTURA Y CONDUCCION DE AGUA POTABLE AGUAS SERVIDAS DE AGUAS FINAL COMERCIAL
YPLUVIALES SERVIDAS

GESTION DEL TALENTO HUMANO

EJECUCION Y CONTROL FINANCIERO

GESTION ADMINISTRATIVA

GESTION DE TECNOLOGIA DE COMUNICACIONES E INVESTIGACION

GESTION INTEGRAL DE CALIDAD, AMBIENTE, SEGURIDAD Y SALUD

CADENA DE ABASTECIMIENTO
GESTION INTEGRAL DE MANTENIMIENTO

GESTION LEGAL

Figura 131. Cadena de valor de EPMAPS.
Tomado de Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Sanemiento, 2013, pp. 54-55.
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3.5.3.1 Agua potable

e Captacion: El control de los caudales entregados se lo realiza con el
sistema SCADA, que permite la visualizacion y operacion en linea de las
haciendas disponibles, asi como también los niveles de embalses y
otros parametros operativos como presiones, vibraciones y porcentajes
de apertura de valvulas. Varias de las instalaciones son monitoreadas y
operadas a distancia a través de este sistema.

e Tratamiento:

Tabla 5. Sistemas y plantas de tratamiento.

Sistemas Plantas de tratamiento

Bellavista Planta Bellavista
Planta Noroccidente
Planta Rumipamba
Planta Uyachul

El Placer Planta El Placer
Planta Toctiuco
Planta Torohuco
Planta Chilibulo
Planta Chilibulo Alto

Puengasi Planta Puengasi
Planta Conocoto

El Troje Planta El Troje
Planta Tesalia

Planta Pichincha

Paluguillo Planta EI Quinche
Planta Checa
Planta Yaruqui

Planta Tababela

Planta Guayllabamba
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Figura 132. Compilacion de las diferentes plantas de tratamiento.

Tomado de Epmaps (s.f.)
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Almacenamiento: existen 170 macromedidores instalados a la salida de
los tanques, los cuales arrojan informacién de los caudales conectados a
la red de distribucién para el consumo de los clientes. La informacion es
continua, por tanto se puede conocer cuando se producen caudales
minimos o maximos. Con esos datos se analizan, evaluan y planifican
acciones correctivas para ajustar el balance hidrico y realizar revisiones

a los equipos de medicion.

Distribucion: el DMQ tiene un area de 4228 kildbmetros cuadrados que
incluye a la ciudad de Quito y sus 33 parroquias rurales. La EPMAPS
trabaja con el programa InfoWorks (IWWS) con el fin de aprovechar las
ventajas que ofrece la simulacién hidraulica para optimizar y gestionar el
manejo del sistema de distribucion de agua potable. También se

aprovechan procedimientos de sectorizacion hidraulica.

3.5.3.2 Consumo

Tipos de consumidores o usuarios:

Tabla 6. Consumo por categoria

Tipo de consumidores o usuarios Cantidad de usuarios
Domiciliario 448 506

Comercial 24 583

Otros 3822

Industrial 1016

Laboratorio:. EPMAPS cuenta con infraestructura técnica, equipos,
profesionales, politicas y procedimientos basados en el sistema de
gestion de calidad bajo la norma ISO/IEC 17025:2005, que garantizan al
usuario que el agua es segura puesto que verifica en forma confiable
que se cumple con la norma INEN 1108, aplicando un plan de muestreo
sistematico. Adicionalmente se realiza la verificacidn y certificacion
externa independiente de la calidad del agua a través de Societé

General Surveillance (SGS).
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3.5.3.3 Saneamiento

Recoleccion: a través del sistema de alcantarillado, que esta integrado
por un conjunto de tuberias y obras complementarias, se recibe,
conduce, ventila y evacua las aguas residuales de la poblacién
provenientes de inodoros, regaderas, lavaderos, cocinas y otros
elementos domesticos.

Identificacion de sitios de inundacién: EPMAPS ha identificado 40 sitios
con alta recurrencia de inundacion: 15 fueron intervenidos en 2011, 8 en
2012 y los restantes se ejecutaran desde 2013.

Mantenimiento y rehabilitacion del sistema de alcantarillado: este servicio
se lo ejecuta a través de 3 grandes actividades.

o Mantenimiento de captaciones en quebradas: el objetivo principal
es planificar, controlar y ejecutar los planes operativos, de trabajo
y de mantenimiento preventivo, correctivo y emergente de las
captaciones en el DMQ. Estas estructuras de retencion impiden
que los sdlidos que descienden de las quebradas ingresen a los
colectores y redes del sistema de alcantarillado. Las actividades
sefaladas se ejecutan con equipos tales como gruas de
excavaciones profundas, excavadora de oruga, traileres,
volquetas, entre otros.

o Diagnéstico del sistema de alcantarillado: consiste en la revision
estructural de redes y colectores, mediante equipos de inspeccion
televisiva con los cuales se observa internamente el estado de la
tuberia. A partir de esta informacion se plantean acciones
preventivas y correctivas en el sistema.

o Mantenimiento y rehabilitacion del sistema de alcantarillado: esta
actividad implica la limpieza de sumideros, redes y colectores con
equipos como hidrosuccionadores y desobstructores mecanicos.
Adicionalmente, se ejecuta la reparacién de tramos que presentan

dafos en su estructura y mejoramiento del sistema.
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Tratamiento de aguas residuales: ademas de la gestion de
descontaminacion de los rios de Quito, se establece un programa de
muestreos y aforos de las aguas residuales en los cursos hidricos y
colectores, lo que permitira determinar las cargas contaminantes y
obtener mapas de calidad de los rios de la ciudad. Para ello se realizaran
inspecciones geograficas que permitiran ubicar las secciones de aforo en
los colectores e interceptores. Esto posibilitara conocer la caracterizacion
de las aguas residuales domésticas e industriales que son descargadas y
a futuro se identificaran los parametros potenciales que pueden interferir
en la buena operacibn de las Plantas de Tratamiento de Aguas
Residuales que seran implementadas en el Distrito Metropolitano de
Quito. Los estudios de los disefios y construccion se encuentran a cargo
del Programa de Saneamiento Ambiental (PSA), y permitiran tomar
acciones preventivas y coordinar con otras instituciones para controlar el

tipo de descarga que debe ser enviado al alcantarillado.

3.5.3.4 Obras en ejecucion

Obras de proteccion de cauces, colectores y laderas de Rio Grande
Obras de proteccion de cauces, colectores y laderas de las quebradas
Cuscungo Clemencia

Linea de transmision Paluguillo — Tumbaco

Proyecto colectores de refuerzo El Garrochal

Proyecto de alcantarillado de la parroquia de Calderdn Sur, 2da etapa
Descontaminacion de las quebradas San Francisco y Sin nombre

Obras de acondicionamiento de las quebradas Navarro — La Raya

3.5.3.5 Estudios

Programa para la Descontaminacion de los rios de Quito — PDRQ.- La

descontaminacion de los rios y quebradas del DMQ, figura entre las obras

prioritarias del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, para recuperar los

ecosistemas hidricos mediante la intercepcién y el tratamiento de las aguas

residuales provenientes del uso doméstico e industrial, generadas en la ciudad.
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Con este propdsito, la Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y
Saneamiento (EPMAPS) a través del Programa de Saneamiento Ambiental,
PSA, ejecuta el Programa para la Descontaminacion de los Rios de Quito,
PDRQ, el cual se encargara de devolver vida y salud a los afluentes y
quebradas del Distrito Metropolitano y contempla entre otros:

o Construccion de una extensa red de colectores e interceptores,
una planta de tratamiento para la ciudad de Quito y varias plantas
de tratamiento de aguas residuales (PTAR) en las diferentes
parroquias rurales del DMQ.

o Complementacién de las obras de intercepcién en los cantones
Mejia y Rumifahui.

o Construccién de los emisarios en tunel, que conduciran el agua
residual generada en Quito hasta las respectivas plantas de
tratamiento, incluyendo las aguas residuales provenientes de los
valles de Tumbaco y Los Chillos mediante sistemas de bombeo y
lineas de impulsion.

o Manejo de los desechos solidos y biosélidos generados en el
tratamiento de las aguas residuales. A mas de 20 plantas de
tratamiento de aguas residuales que se instalaran en las
parroquias rurales, el programa contempla la construccion de una
gran PTAR en el sitio Vindobona, al norte de la parroquia San
Antonio de pichincha, con un horizonte de disefio hasta 2040.
Esta PTAR tratara las aguas residuales de la zona urbana de
Quito, parroquias adyacentes y valles. Ademas, se aprovechara la
caida de agua tratada proveniente de esta planta, para la
instalacion de una hidroeléctrica de 20 MW de capacidad, que
permitira disponer de la energia necesaria para poner en

funcionamiento las PTAR y las estaciones de bombeo.
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CAPITULO IV: INVESTIGACION

4. La investigacion

4.1 Los objetivos

Toda investigacion debe perseguir o cumplir con los objetivos por los que se la
esta realizando. Estos objetivos son los conocimientos que se podran obtener
gracias a la investigacién del objeto de estudio. Los objetivos generales indican
a donde se quiere llegar con el trabajo, en tanto, los especificos desglosan las
dimensiones del problema de investigacion. En ambos casos, senala Koval
(2011, p. 86), los objetivos deben estar expresados con claridad, ser
razonablemente alcanzables, redactarse en infinitivo y estar expresamente

dirigidos a la obtencidn de conocimientos y resultados académicos relevantes.

4.1.1 Objetivo general

Determinar si existe la necesidad, por parte de las empresas de servicio
publico, de implementar practicas relacionadas con el marketing digital,
marketing de contenidos y social CRM en la gestion de la relacion con sus

clientes.

4.1.2 Objetivos especificos de la investigacion
1. Identificar la percepcién de usuarios de EPMAPS sobre la gestidén que
realiza la empresa publica y su comunicacion en Internet, con el fin de
evaluar la aplicacion de técnicas de Marketing Digital y las variables

mencionadas.

2. Determinar el nivel de interés de los responsables del area de
comunicacion por aprender a conceptos y practicas relacionadas con

Marketing Digital, Marketing de Contenidos y social CRM.

3. Monitorear las practicas actuales que ejecuta EPMAPS en su gestion de
la comunicacion en Internet y su relacion son sus publicos a través de

una entrevista a profundidad con el Director de Comunicacion.
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4.2 Diseno de la investigacion

4.2.1 Tipos de estudio

Dentro del proceso de investigacién se pueden reconocer diferentes tipos o
categorias que se utilizan para definir los datos que se recolectaran, la forma
en la que se obtendran estos datos, el muestreo, entre otros. Gémez (2009, pp.
74 - 77), Cortés (2012, pp. 55 - 58) y Méndez (2011, pp. 228 - 233) refieren
cuatro tipos: exploratorio, descriptivo, experimental y observacional. Sin
embargo, para los fines de este estudio académico se ampliaran el de caracter

exploratorio y el de tipo descriptivo.

4.2.1.1 Estudio exploratorio

El estudio exploratorio es la forma mas basica en la que se acerca el
investigador al objeto estudiado. Para Cortés (2012, p. 56) los estudios
exploratorios “sirven para aumentar el grado de formalidad con fendmenos
relativamente desconocidos”. Por su parte, Goémez (2009, pp. 74-75) afirma
que este tipo de estudio sirve para familiarizarse con fendmenos desconocidos,

y proporcionar datos para realizar una investigacidn mas completa.

El estudio exploratorio se utilizara para conocer la percepcion que tienen los
usuarios que utilizan servicios de empresas publicas, precisamente de
EPMAPS. A través de entrevistas testimoniales a diferentes usuarios, se
conocera si estos clientes estan satisfechos con los servicios ofertados y
también se buscara saber si los clientes estan familiarizados y estan dispuestos

a utilizar herramientas de Internet para gestionar la relacion cliente — empresa.

4.2.1.2 Estudio descriptivo

Una vez realizado el estudio exploratorio a manera de primer nivel de
conocimiento, el siguiente paso es el estudio descriptivo. Este tipo de estudio
se caracteriza por delimitar mas el objeto de investigacion. Méndez (2011, pp.
230-231) sefiala que el propdsito de este tipo de estudio es la delimitacion de
los hechos que conforman el problema de investigacién. Bajo este tipo de

estudio es posible identificar formas de conducta y actitudes de las personas



266

que se encuentran en el universo de investigacion; descubrir y comprobar la

posible asociacion de las variables de investigacion, entre otros.

Se utilizara el estudio descriptivo para descubrir el nivel de conocimiento que
tienen los empleados de comunicacion de empresas publicas con conceptos
relacionados con el Marketing Digital, Marketing de Contenidos y social CRM.
Mediante la aplicacion de una encuesta, se podra identificar las tematicas de
mayor utilidad que deberian aprender estos empleados para poder gestionar

las relaciones con sus clientes a través de Internet.

4.3 Enfoque de la investigacion

Gbémez (2009, p. 69) afirma que existen dos enfoques principales al momento
de desarrollar una investigacion: el cuantitativo y el cualitativo. El primero busca
la verdad a través de la subjetividad, el conteo y analisis estadistico de la
informacion. En tanto el enfoque cualitativo busca la esencia del fenbmeno a
través de la reflexion permanente y la interpretacién del objeto estudiado. Este
autor sostiene que ambos enfoques son complementarios y enriquecen la

confiabilidad y la validez de la investigacion.

4.3.1 Enfoque cuantitativo

Este tipo de enfoque usa la recopilacién y analisis de datos para responder
preguntas de investigacion y probar hipétesis previamente establecidas. Se
basa en un sistema de medicion numérico como el conteo y el uso de la
estadistica con el fin de poder establecer patrones de una poblacién. Este tipo
de enfoque se evidenciara en la aplicacién de las encuestas a los responsables

de comunicacion de empresas publicas.

4.3.2 Enfoque cualitativo

Por su parte, este enfoque se utiliza para descubrir y refinar preguntas que
pueden dar pie a una hipétesis. En este caso los métodos de recoleccion de
datos no son de medicion numérica ni tampoco de conteo. De hecho se

aprovechan descripciones profundas y las interpretaciones de los fendbmenos.
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Asimismo, entrevistas abiertas, revision de documentos, evaluacion de
experiencias personales, inspeccion de historias de vida, entre otras. Para el
caso de esta tesis se aplicara este enfoque tanto en las entrevistas
testimoniales a usuarios de servicios de EPMAPS como en la entrevista a

profundidad que se realizara al Director de Comunicaciéon de EPMAPS.

4.4 Métodos de investigacion

Segun Cortés (2012, p. 76) la investigacion puede ser realizada a través de
métodos generales y particulares. Entre los generales se encuentran: analisis y
sintesis, induccién y deduccion y experimental. En tanto los meétodos
particulares son los que las diferentes disciplinas cientificas han desarrollado

en base a sus necesidades.

4.4.1 Método de Observacion
Este permite recabar informacion valiosa y complementaria a la que se registra
en encuestas o fuentes secundarias. Méndez (2011, p. 238) define a la
observacion “como el proceso mediante el cual se perciben deliberadamente
ciertos rasgos existentes en la realidad por medio de un esquema conceptual
previo y con base en ciertos propositos definidos generalmente por una
conjetura que se quiere investigar”.
Para utilizar este tipo de método es necesario cumplir algunas condiciones:
e Debe servir para lograr resultados de los objetivos planteados en la
investigacion.
e Debe planearse de una manera sistematica. El investigador debe definir
qué quiere observar y cuales son sus posibles resultados.
e Debe controlarla sistematicamente el investigador y estar relacionada
con proposiciones teodricas referidas al objeto de investigacion. Por ello,
quien observa debe conocer a fondo el marco tedrico sobre el cual

fundamente su investigacion.

Este método sera utilizado y aplicado a usuarios de EPMAPS. Este grupo es
importante porque, dado que las técnicas de Marketing Digital se aplican a
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usuarios, es necesario conocer la percepcion que tienen estos usuarios de la
empresa de agua de Quito y también la opinion sobre la posibilidad de llevar
una relacién con la empresa a través de canales digital. Pues se entenderia
que si la audiencia de EPMAPS no participa en la Red no tiene sentido que la

empresa aplique ninguna de las variables estudiadas en esta tesis.

4.4.1 Método analisis

Este tipo de método estda compuesto por un proceso de analisis y sintesis.
Méndez (2011, p. 242) sefiala como dos procesos que permiten conocer la
realidad. Es asi que el analisis empieza por la identificacion de cada una de las
partes que componen la realidad de forma que se pueda establecer la relacion
causa-efecto. En tanto en la sintesis se va de los elementos mas simples y
faciles de conocer para ascender gradualmente y llegar a un conocimiento mas
complejo. En este método la informacién que se aprovecha es la que se
recopila en el marco tedrico. Una vez analizadas las variables del marco tedérico
del proyecto de investigacion, se procedera a desarrollar un analisis para

delimitar el tipo de investigacién que se aplicara a los usuarios de la guia.

4.4.2 Método deductivo

El método deductivo cumple una funcion justificadora en la investigacion.
Méndez (2011, p. 240) define que este tipo de conocimiento permite que
verdades particulares, contenidos en verdades universales, se vuelvan
explicitas. Es asi que de la teoria general acerca de un fendmeno se explican
situaciones particulares. Se deduce. Este método se aprovechara para definir
que aspectos del marco tedrico son los mas valiosos y mas aportan para el

desarrollo de la guia.

4.5 Técnicas de investigacion

4.5.1Fuentes

4.5.1.1 Fuentes secundarias

Libros fisicos y electrénicos: para el desarrollo de este proyecto se utilizaran

publicaciones en espafol e inglés que aborden las tematicas del proyecto de
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titulacion. En este sentido cualquier publicacion referente a Marketing Digital,
Marketing de Contenidos y social CRM sera aprovechada para la elaboracion
de la tesis.

Internet: sitios especializados y magazines online con las tematicas
relacionadas con la guia como puede ser Social Media Today, portal web
referente de tendencias y buenas practicas en aspectos vinculados con la
gestion de redes sociales. Asimismo informacion de medios especializados

como The Media Online, Social Media Magazine, The Next Web Custom.

4.5.1.2 Fuentes primarias

Para el desarrollo de este estudio se utilizaran las técnicas de observacion
(testimonio), encuesta y entrevista a profundidad. Esto con el fin de poder
recabar datos que permitan percibir el tipo de participacion en la Red que tiene
la empresa de agua de Quito. Asimismo la apertura de sus clientes a utilizar
formatos 2.0 para gestionar los servicios que ofrece la compania. Estas
técnicas seran aplicadas a través de los siguientes instrumentos: matriz de

observacion, temario y cuestionario.

4.5.1.2.1 De campo

Las fuentes de campo son del tipo de fuente primaria ya que permite la
recoleccion de informacion de manera directa a través de la observacion,
anotacion y obtencién de datos. Entre los instrumentos de este tipo de
investigacién se encuentran las matrices de observacion, las encuestas y las

entrevistas.

4.5.1.2.1.1 Encuestas

La recopilacion de informacion por encuesta se la realiza a través de
formularios. Este tipo de instrumento permite conocer motivaciones, actitudes y
opiniones de los individuos en relaciéon con el objeto de investigacion. Para
Cortés (2012, p. 79) la informacién que se recoge en la encuesta puede ser

aprovechada para un analisis cuantitativo. Para el caso de este estudio las
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encuestas seran aplicadas a los responsables de comunicacion de empresas
publicas seleccionadas para el estudio.

4.5.1.2.1.2 Entrevistas

Este tipo de técnica se utiliza cuando no existe el material suficiente sobre
aspectos que se quieren investigar y cuando los datos no pueden ser extraidos
con otra técnica. Cortés (2012, p. 78) indica que esta es utilizada

principalmente en la Antropologia y Sociologia para estudios exploratorios.

En esta técnica se requiere de un informante clave que pueda aportar
informacion que otras personas no poseen o ignoran. Este informante clave se
selecciona en funcion de la informacion que se necesita. En este proyecto de
tesis se utilizara dos tipos de entrevista: la entrevista testimonial y la entrevista

en profundidad.

La entrevista testimonial sera aplicada a usuarios de empresas de servicio
publico para conocer su percepcion acerca de una empresa publica y su
apertura para gestionar la relacion con la empresa a través de Internet. En
tanto la entrevista a profundidad sera aplicada a algunos directores de
comunicacion y gerentes generales para registrar su percepcidén acerca de la
importancia del uso herramientas y conceptos digitales en la gestién de las

relaciones con los clientes.

4.6 El universo de estudio

Las personas, organizaciones, instituciones y situaciones. que son el objeto de
estudio en una investigacion también reciben el nombre de unidades de
analisis. Para Cortés (2012, pp. 61) el conjunto de unidades de analisis se le
denomina, también, poblacién. A esta poblacion se la debe ubicar de forma
clara en torno a sus caracteristicas de contenido, lugar y tiempo; y a esto se le
conoce como universo de estudio. En el universo de estudio se define el lugar
donde se llevara a cabo la investigacion, quiénes son las unidades de analisis,

qué caracteristicas tienen y el tiempo de observacion del fendbmeno.
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Para el caso de esta tesis la poblacion esta compuesta por dos unidades de
analisis. En primer lugar los clientes de la empresa que utilizan sus servicios y

en segundo lugar los responsables de comunicacion de las empresas publicas.

4.6.1 La muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacion. Esto se utiliza ya que optimiza
tiempos y recursos, permite definir la unidad de analisis y delimita la poblacién
para generalizar resultados. Segun Baptista, Fernandez y Hernandez (2010,
pp. 172) seleccionar las muestras depende del disefio y objetivo de la
investigacion. Para estos autores, antes de seleccionar una muestra, es

necesario definir la unidad de analisis.

4.6.1.1 Muestra no probabilistica

En este tipo de muestra el subgrupo de la poblacion no depende de la
probabilidad de ser elegido sino que su seleccion responde a las caracteristicas
propias de la investigacion. En este caso el proceso de eleccion depende del
investigador o investigadores. De hecho, para Cortés (2012, pp. 63-64) este
tipo de muestra tiende a estar sesgada y su utilizacion se justifica en la
optimizacién de recursos. Este tipo de muestra no probabilistica se aplicara en
la unidad de analisis numero uno: los clientes de empresas de servicio publico

que utilizan sus servicios.

4.6.1.2 Muestra probabilistica

Este tipo de muestra es un subgrupo de la poblacion donde todos los
elementos de la poblacién tienen la misma posibilidad de ser elegidos y se los
obtiene definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafo de la
muestra. Este tipo de muestra se aplicara en la segunda unidad de analisis: los

responsables de comunicacion de empresas publicas.

4.6.2 El tamano de la muestra de la encuesta
Baptista, Fernandez y Hernandez (2010, pp. 177) presentan la siguiente

férmula para calcular el tamafo de la muestra:
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k"l*p*q*w

(e" 2" (N-1)+k"**p™q

Figura 133. Formula para calcular tamafno de la muestra.

Tomado de Feedbacknetworks (s.f.)

¢ N: es el tamafo de la poblacion o total de posibles encuestados. Para el
caso de esta tesis es de 212.

e k: es la constante y esta depende del nivel de confianza que se le
asigne. Este nivel indica la probabilidad de que los resultados de la
investigacion sean veridicos. Los valores de esta variables se obtienen
de la tabla de distribucién normal estandar N (0,1). Para el caso de esta
investigacion el nivel de confianza que se pretende alcanzar es de 95%
por lo que el valor de k es de 1.96.

e e: es el error muestral deseado, en tanto por uno. Para el caso de este
estudio el error muestral deseado esta definido en 5%.

e p: este dato tiene un valor sugerido de 0.5.

e (: proporcion de individuos que no poseen la caracteristica del estudio.
Estoes 1 —p.

¢ n:tamano de la muestra.

Sin embargo, para esta tesis, se aprovechara una tabla de aproximacién que

definira la cantidad de encuestas que se debe realizar.

Margen de error | Intervalo de confianza
Poblacién

10% 5% 1% 90% 95% 99%
100 - 50 80 99 - 74 B0 88
500 a1 218 476 176 218 286
1,000 88 278 906 215 278 400
10,000 96 aro 4,900 264 370 623
100,000 96 383 8,763 270 383 660
+1,000,000 97 384 9,513 271 364 G664

Figura 134. Tabla de aproximacién de tamaro de la muestra en funcion de la
poblacion, el margen de error y el intervalo de confianza.

Tomado de Surveymonkey.es (s.f.)
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Segun esta tabla y teniendo en cuenta las variables del proyecto de titulacion el
total de encuestas a realizarse es de 80, pues el tamafno de la poblacion es
212, el margen de error se ha definido en un 5% y el intervalo de confianza en
un 95%.

4.7 Grupos objetivos

4.7.1 Usuarios de la empresa EPMAPS

Se ha decidido aplicar la investigacién a este grupo debido a la relevancia que
tienen estos dentro de la gestiébn de las empresas publicas. Conocer su
percepcion sobre la gestion que realiza la empresa publica permite identificar la
reputacion que tiene la institucidon. Ademas, permitira determinar el interés de

los clientes por relacionarse con la empresa a través de canales en Internet.

4.7.2 Directores de comunicacion de empresas publicas
Este grupo es necesario para la investigacion porque seran los usuarios finales
de la guia. Es importante conocer su nivel de conocimiento e interés para

aplicar los conceptos y practicas de las variables de esta tesis.

4.7.3 Director de comunicacion de EPMAPS

Se ha decidido involucrar al director de comunicacion de esta empresa publica
dado que es necesario conocer el estado de la gestion de la comunicacion en
Internet por parte de la empresa, asi también su interés por aplicar los
conceptos de Marketing Digital, Marketing de Contenidos y social CRM en las

labores diarias del area de comunicacion.

4.8 Tabulacion

La tabulacion es la actividad en la que se juntan los datos recabados con el fin
de poder analizarlos. Gomez (2009, p. 137) describe a la tabulacion como el
proceso de ordenar la informacién recopilada y contar el numero de aspectos
que se ubican dentro de las caracteristicas establecidas. Si bien esta actividad

puede realizar de manera manual 0 mecanica es necesario que la recoleccion
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de informacion sea correcta y oportuna de forma que no se generen

inconvenientes al momento de interpretar.

4.9 Diseio de la investigacion
4.9.1 Instrumentos de recoleccion de datos en base a cada objetivo
4.9.1.1 Método Observaciéon — técnica de investigacion de campo -
instrumento: matriz de preguntas testimoniales a usuarios de EPMAPS
4.9.1.1.1 Matriz de preguntas y respuestas
1. ¢Utiliza todos los dias el Internet?
a. Si
b. No

ma.Si

Hb. No

El 100% de los entrevistados indicd que utiliza Internet todos los dias. Esto
evidencia que el publico meta de esta empresa accede a Internet por lo que
aprovechar los canales existentes puede optimizar la relacién entre los clientes
y la empresa EPMAPS.
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2. ¢Para qué actividades lo aprovecha?

12

10 -

Correo electrénico Redes sociales Medios de comunicacién

Si bien se tratdé de una pregunta abierta, las respuestas de mayor incidencia,
para indicar el tipo de uso de Internet, fue “correo electrénico”, “redes sociales”
y “medios de comunicacion. Vale sefialar que dos de las tres respuestas son

canales que podria aprovechar EPMAPS para la relaciéon con sus clientes.

3. Comparta su percepcion acerca de la empresa publica EPMAPS.
La mayoria de entrevistados indico que les parece una buena empresa y que
su gestion es aceptable. Si bien no evidenciaron conocer muchos aspectos
acerca de las actividades que realiza, los entrevistados sefialaron que nunca

han tenido problemas con el agua dentro de la ciudad.
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4. ;Sabe a qué actividades y responsabilidades tiene una empresa
publica?
a. Si
b. No

ma.Si

Hb. No

El 60% de los entrevistas indicé que desconoce las actividades y
responsabilidades que tiene una empresa publica. En ese sentido se identifica
una oportunidad, pues los canales digitales pueden ser una gran herramienta al

momento de dar a conocer las responsabilidades de una empresa publica.
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5. ¢A través de qué medios ha visto o recibido informacién relacionada con
EPMAPS?
a. Television
b. Radio
c. Impreso
d. Digital

d. Digital

c. Impreso

b. Radio 10

a. Televisidn 5

Destaca que el segundo canal de informacién por el cual los entrevistados han
escuchado acerca de la empresa sea el entorno digital. Teniendo en cuenta
que los entrevistados usan todos los dias Internet, los medios digitales pueden
convertirse en la primera opcion de EPMAPS para dar a conocer sus servicios

y la gestidon que realiza en su dia a dia.
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6. ¢Conoce o ha visitado el sitio web o canales sociales de empresas
publicas?
a. Si
b. No

ma. Si

Hb. No

El 80% de los entrevistados no conoce o ha visita un canal social de la
empresa publica. Esto demuestra que los mensajes que se estan utilizando no

invitan a la accién o no avisan de la existencia de estos espacios en la Red.

7. ¢Ha recibido asistencia por parte de alguna empresa o servicio a través
de Internet?
a. Si
b. No

ma.Si

Hb. No
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El 60% de entrevistas indicé que si ha recibido asistencia por Internet. Esto
demuestra que los usuarios estan familiarizados con el tipo de gestiones que

se realizan para acceder o solicitar asistencias a empresas a través de la web.

8. Senale su predisposicion para acceder a un servicio empresarial a
través de entornos virtuales y dispositivos. El rango de eleccion va de
uno como cerrado y sin predisposicion a cinco como totalmente de
acuerdo y necesario.

a. Uno

Dos

Tres

Cuatro

® o 0 T

Cinco

a. Uno b. Dos c. Tres d. Cuatro e. Cinco

La mayoria de entrevistados demuestra estar predispuesto a recibir asistencia
a servicios a través de Internet. Esto demuestra que las empresas,
independientemente si son publicas o privadas, deben aprovechar el Internet

para acercarse a sus publicos.
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4.9.1.2 Método de Analisis — Técnica de investigacion Bibliografica —
Instrumento a utilizar: Conclusiones de la investigacion para realizar la

guia. Aplica cuando se desarrolle la propuesta.

4.9.1.3 Método Inductivo — Técnica de investigaciéon Bibliografica —
Instrumento a utilizar: Conclusiones de la investigaciéon para realizar la

guia. Aplica cuando se desarrolle la propuesta.

4.9.1.4 Método Inductivo — Técnica de investigacion de campo -
Instrumento a utilizar: Matriz — cuestionario de encuesta a responsables
de areas de comunicacion de empresas publicas y entrevista en

profundidad a Director de Comunicaciéon de EPMAPS.

4.9.1.4.1 Encuesta
1. Indique su nivel de conocimiento sobre Internet y las oportunidades que

supone para su desempefo laboral, siendo 5 el maximo y 1 el minimo.

40
35
30
25
20
15
10

Uno Dos Tres Cuatro Cinco

La mayoria de encuestas evidencio estar familiarizado con los beneficios que
puede otorgar Internet para su desempefio laboral. Esto demuestra que una
guia puede ser una herramienta muy valorada para que los encuestados

potencien su capacidad de gestidén en el area de comunicacion.
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2. ¢ Conoce o ha escuchado sobre conceptos o practicas relacionadas con
el Marketing Digital, Marketing de redes sociales o Marketing en
Internet?

a. Si, explicar
b. No

0%

| Si

H No

El 100% de los encuestados indico que ha escuchado o conoce practicas
relacionadas con el Marketing Digital. Esto evidencia que estan familiarizados

con las actividades que supone la gestion de una empresa en la Red.

3. ¢Conoce o sabe tacticas de posicionamiento organico o Search Engine
Optimization (SEO)?
a. Si
b. No

mSi

H No

La mayoria de encuestados indicé que no conoce las tacticas que se deben

aplicar para posicionamiento organico. Este factor se considerara al momento
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de elaborar la guia pues es uno de los ejes claves en la gestion de la presencia

de una empresa en Internet.

4. ;Conoce o sabe tacticas de posicionamiento pagado o Search Engine
Marketing (SEM)?
a. Si, menciones algunas
b. No

| Si

H No

Al igual que en el caso del posicionamiento organico, el posicionamiento pago
es desconocido para los encuestados. Este factor también se considerara al

momento de elaborar la guia.

5. ¢Conoce o sabe qué acciones supone la monitorizacion online en
Internet?
a. Si
b. No

| Si

H No

Aunque la mayoria de encuestados indicé conocer las acciones que supone la

monitorizacion online, un 32% ha sefialado que desconoce este ambito. Dado
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que la monitorizacion online es un aspecto clave en la gestion de la

comunicacion en Internet, este tema sera abordado en el desarrollo de la guia.

6. ¢Conoce o ha escuchado sobre el concepto o practicas relacionadas
con Marketing de Contenidos, generacion de contenidos para Internet,
storytelling o periodismo de marca para organizaciones en Internet?

a. Si, explicar
b. No

mSi

m No

Si bien la mayoria de encuestados menciond que conoce conceptos
relacionados con el Marketing de Contenidos, ese 18% que desconoce hace
que esta tematica deba ser abordada al momento de la realizacién de la guia.
7. ¢Conoce o sabe qué se necesita para desarrollar una estrategia de
contenidos en Internet?
a. Si
b. No

70
60

50

40

30

P

20

10

Si No
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Aunque la mayoria de encuestados sefialé que conoce lo que se necesita para
desarrollar una estrategia de contenidos en Internet, un 25% sefalé que no
conoce. Bajo esta premisa, se vuelve necesario incluir un proceso que sefnale

como desarrollar una estrategia de contenidos en Internet.

8. ¢Conoce o sabe qué es el Storytelling y cdmo aplicarlo?
a. Si, explicar
b. No

60

50

40

w
(o)}

30

20

10

Si

La mayoria de encuestados indicé que no conoce el Storytelling y tampoco
como aplicarlo. Teniendo en cuenta que se trata de una practica actual en la
gestion de contenidos, se desarrollara esta tematica en la guia.
9. ¢;Sabe o conoce qué parametros debe utilizar para medir el desempefio
de una estrategia de Marketing de Contenidos?
a. Si, explicar
b. No
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mSi

m No

La definicion de indicadores es clave para conocer si se cumplen o no los
objetivos de una estrategia de contenidos. Un 43% de los encuestados senal6
que desconoce que parametros utilizar para medir el desempeio de sus

contenidos por lo que este aspecto se debe trabajar en la guia.

10. ¢, Conoce o ha escuchado sobre el concepto o practicas vinculadas con
la gestion de la relacion con los clientes a través de medios sociales
(social CRM)?

a. Si
b. No

mSi

m No

Llama la atencion que la mayoria de encuestados haya indicado que si conoce
el concepto de social CRM teniendo en cuenta que es una practica incipiente
en la gestion de la comunicacién online. Sin embargo, un 21% sefialé que no

conoce el concepto o las actividades que se deben realizar.
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11.¢;Conoce o sabe como aprovechar las redes sociales dentro de una
estrategia de atencion al cliente a través de medios sociales (social
CRM)?
a. Si
b. No

mSi

H No

Este grafico demuestra que la mayoria de empresas publicas ya trabaja con las

redes sociales para dar servicio a sus publicos de interés y relacionarse.

12.¢Los conceptos anteriormente mencionados le parecen utiles para las
personas que trabajan en las areas de comunicacion de las empresas
de servicio publico?
a. Si
b. No

90 84
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70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 -

Si No
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El 100% de los encuestados indicé que las variables de investigacién le
parecen Utiles para los profesionales de comunicacion. Esto demuestra que en
las empresas publicas existe la necesidad por incorporar las nuevas tendencias

y practicas de comunicacion online y atencion al cliente.

13. ¢ Le interesaria aprender cdmo aprovechar los conceptos anteriormente
mencionados?
a. Si
b. No

mSi

HNo

El 77% de los entrevistados indicé que esta interesado en aprender los
conceptos mencionados durante la encuesta. Esto evidencia la necesidad de
desarrollar una herramienta que le permita al usuario conocer cémo se aplican

las tacticas del Marketing Digital, Marketing de Contenidos y social CRM.

4.9.1.4.2 Entrevista en profundidad

Esta entrevista se realizé a Mario Revilla Palacios, Director de Comunicacion y
Transparencia de la Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y
Saneamiento (EPMAPS).
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4.9.1.4.2.1 Entrevista
1. Desde la vision del Estado, ¢qué rol juegan las empresas estatales
como EPMAPS dentro del desarrollo de la sociedad?
Las empresas publicas juegan un papel fundamental en el desarrollo de la
sociedad ecuatoriana a través de la prestacion de servicios basicos. En el
caso de EPMAPS es la prestacién de agua potable y saneamiento, es decir,
las ciudades entendidas desde la modernidad se construyen de abajo hacia
arriba con sistemas de drenaje, con redes de agua potable, con sistemas
que permitan canalizar el acceso al agua potable y al saneamiento. Esto
nos lleva a implementar politicas de salud preventiva, es decir, donde tienes
mas potabilizacién y servicios tienes menos probabilidades de desarrollar
enfermedades, epidemias. Las empresas publicas son los brazos ejecutores
de los municipios, del Gobierno, pero las empresas publicas enfocan su
gestion hacia la sustentabilidad.
2. Valore y comente el rol de la comunicacién dentro de la estrategia de
negocio de la empresa.
La comunicacion la hemos valorado como el mayor intangible que tiene
la empresa. Como EPMAPS somos una empresa que ya no maneja ese
marketing ochentero de imagen corporativa. Nosotros a través de varias
herramientas gestionamos ese bien intangible que es la reputaciéon
institucional. Esto comprende atender al cliente interno, externo, es
decir, en cada mensaje apuntamos a nuestra audiencia meta para llegar
de forma mas clara. Esto permite sostener y mantener la reputacion
institucional.
3. ¢Qué valoracion o bajo que concepto se tiene al cliente externo de la
empresa?
La vision de la organizacion es que lo principal de esta empresa es el
usuario y sus clientes.
4. Comente su nivel de interés hacia las variables Marketing Digital,
Marketing de Contenidos y social CRM.
Estamos conscientes que a ddénde apunta la sociedad es esta

conectividad y usabilidad que permite interactuar en un proceso
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dialogante a la empresa y su publico meta. Por esta razén hemos ya
implementado algunas facilidades como solicitudes en linea, pagos en
linea, entre otros.

¢Considera importante el aprovechamiento del Internet como
herramienta de gestiébn de la relacion con el cliente? Justifique su
postura.

Si. EPMAPS ha venido trabajando muy duro, incluso en su plataforma
de pagina web, para optimizar la atencion, reducir tiempos en la entrega
de soluciones. De hecho todas las implementaciones no son
necesariamente de caracter comercial, como puede ser una solicitud de
informacion. Las herramientas web y diferentes aplicativos nos ayuda
para retroalimentar y conocer lo que esta pensando el publico meta.

¢ Cuales cree que serian limitantes para mantener una estrategia de
CRM a través de Internet?

Creo que Internet, mas que limitantes, te da otra dimensionalidad de lo
servicio de los publico. Si una empresa no basa su razon de ser en el
cliente, por mas que tenga muchas innovaciones tecnologicas va a
seguir teniendo un problema, la atencion.

¢ Cree que se puede aprovechar las herramientas disponibles en la Red
para mejorar la gestion publica? ¢ Por qué?

De hecho si, incluso la tendencia es manejar gobiernos electronicos.
Con los e-gobs pones a disposicion la informacién de la empresa al
publico. Esto ayuda a transparentar y darle facilidad al usuario.

¢En qué estado esta la cultura digital de la organizacion? ¢ Cree que es
importante que los colaboradores cuenten y sepan como aprovechar las
herramientas de Internet?

Yo creo que las exigencias de estos nuevos medios digitales obliga a
que las empresas respondan. Actualmente la empresa ha buscado
capacitar a sus colaboradores, a mi parecer la cultura de la empresa
estd acorde a las exigencias actuales. La empresa esta preparada, de

hecho se ha aumentado mucho la gestion a través de herramientas
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digitales. Estamos de forma cercana al cliente y respondiendo a sus

necesidades a través de los canales que esta utilizando.

4.9.4.5 Método Deductivo — Técnica de investigacion Bibliografica —

Instrumento a utilizar: Resumen de la investigacion para realizar el

producto final, esto sera aplicado en el momento del desarrollo de la

propuesta.

4.10 Conclusiones de la investigacion

1.

Los usuarios de la empresa EPMAPS tienen una buena imagen acerca
de la empresa publica y el servicio que esta brinda. Los usuarios
consultados indicaron tener una buena percepcion tanto de lo que la
empresa dice como de lo que gestiona. Asimismo se mostraron
satisfechos con la gestion administrativa de la EPMAPS.

El canal mas frecuente por el que el usuario ha recibido informacion
relacionado con EPMAPS es el digital. Esto demuestra que si es
necesario que la empresa desarrolle practicas que se aprovechan en el
Marketing Digital. La audiencia, al indicar que esta familiarizada con el
entorno, deja abierta la posibilidad de potenciar la gestidn que realiza
EPMAPS en el ambiente online.

El publico objetivo de EPMAPS esta familiarizado y tiene buena
predisposicidn para recibir asesoria y servicios a través de canales
digitales. Esto es muy importante ya que evidencia la tendencia que
existe a nivel mundial: usuarios y consumidores conectados a Internet
que reciben asesoria y ayuda de las organizaciones con las que tienen
relacion. Esta situacion representa una gran oportunidad para la
institucion ya que puede aprovechar los espacios online que utiliza el
usuario de EPMAPS para gestionar la relacion.

Los responsables de comunicacion de empresas publicas conocen o
estan familiarizados con conceptos y practicas relacionadas con el
Marketing Digital. Si bien los responsables de comunicacion

mencionaron estar familiarizados también mostraron que existen
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algunos conceptos de los cuales el nivel de conocimiento es bajo. En
ese sentido la investigacion ayudo a descubrir los conceptos o aspectos
que mas se deben tener en cuenta en base a los conocimientos actuales
de los directores de comunicacion de las empresas publicas.
Posicionamiento en buscadores, estrategia de contenidos, storytelling y
practicas de social CRM son los temas de mayor interés para los
responsables de comunicacion de las empresas publicas. Estas fueron
las variables mas mencionadas por los encuestados como
desconocidas.

La mayoria de responsables de las areas de comunicacion de las
empresas publicas indicaron estar interesados en aprender practicas
relacionadas con las variables indagadas. Esta situacion evidencia la
coyuntura actual en el ambito de la comunicacién tanto en el Ecuador
como en el resto del mundo. El Internet multiplicé los formatos y tipos de
comunicacion entre los diferentes individuos que componen una
sociedad. En ese sentido, los responsables de las areas de
comunicacion deben conocer como aprovechar las practicas actuales.

El intangible de mayor valor para EPMAPS es su reputacion y esta es
gestionada a través de la comunicacion que realiza la empresa tanto con
publico interno como externo. Lo sefalado por el director de
comunicacion evidencia que la comunicacion cumple un rol
trascendental dentro de la organizacion. Teniendo en cuenta que el
Marketing Digital tiene mucho que ver con aspectos relacionados de
comunicacion online, que los responsables de las areas de
comunicacion sepan como aprovechar las herramientas para mejorar la
comunicacion es un aporte de gran valor.

El director de comunicacion de EPMAPS considera que Internet puede
ser una gran herramienta para comunicarse con su publico meta, recibir
retroalimentacion y gestionar la relacion con sus clientes. De esta forma
el director de comunicaciéon ha evidenciado que es necesario conocer
las practicas que se utilizan hoy en dia en Internet para gestionar la

comunicacion y la relacion con los clientes de la empresa.
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5. CAPITULO V: Guia metodolégica de Marketing Digital, a través de
Marketing de Contenidos y Social CRM para empresas de servicio
publico.

5.1 Objetivos

5.1.1 Objetivo general

Elaborar una guia metodolégica que permita aprender al usuario las
caracteristicas que tiene una estrategia de marketing digital para una empresa
de servicio publico.

5.1.2 Objetivos especificos

e Conocimiento. Describir los canales digitales principales que puede
aprovechar una empresa de servicio publico, para gestionar su
presencia en Internet.

e Comprension. Resumir el proceso de creaciéon de contenidos que
deberia implementar una empresa de servicio publico para tener canales
digitales activos.

e Aplicacién. Determinar los pasos a seguir para la implementacion de un

sistema de escucha activa para una empresa publica en la Red.

5.2 Antecedentes

Este proceso de investigacion, tanto tedrico como de campo, evidencia una
situacion especifica que sucede en el pais y un problema general que se da en
el sector de la comunicacion, precisamente en las areas o departamentos de
comunicacion de las empresas publicas: el desconocimiento de las principales
practicas que puede aprovechar una organizacion para gestionar su presencia

en Internet.

El auge del uso de Internet por parte de ciudadanos en los ultimos cuatro afios,
segun Ecuadorencifras (s.f.), se increment6 y paso del 11.8% al 28,3%.
Ademas 10 de cada 15 ecuatorianos son activos en Internet sefiala Andes
(s.f.). Es asi que cada vez existen mas usuarios que participan en Internet y

acceden a servicios a través de medios digitales.
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Otro aspecto a considerar es que los diferentes responsables de comunicacion
de empresas publicas sefialaron, (véase en el capitulo anterior en las paginas
de la 274 a la 296) que consideran necesario conocer los conceptos
relacionados con el marketing digital, el marketing de contenidos y el social
CRM. De hecho estos indicaron estar predispuestos e interesados en aprender

como aplicar estas variables.

5.3 Propuesta

La transmision de informacion o aprendizaje de instrucciones esta
condicionada por dos aspectos principalmente: la presentacion de los
contenidos que se pretenden instruir y el nivel de conocimiento previo de la

persona que utiliza la informacion.

Para transferir conocimiento, independientemente del soporte que se utilice, es
necesario que se capte la atencién de la persona a la que se dirige el
contenido. Es ahi donde cobra una gran relevancia los aspectos relacionados
con el disefio de informacién ya que si se presenta informacién de una manera
poco atractiva o difusa sera muy dificil que la persona consuma la informacion

y aprenda los conocimientos que se le pretende instruir.

El tamafio de letra, el tipo de fuente, los colores, los elementos graficos o
iconos que se utilicen van a incidir en la apreciacion y aceptacion que tenga la
persona al momento de consumir los contenidos. Es asi que para la realizacion
de esta guia se tomaran en cuenta y aprovecharan las buenas practicas del
disefio de informacion. Esto con el objetivo de lograr el objetivo de la guia que

es impartir conocimiento practico al usuario de la misma.

El marketing digital supone las diferentes acciones que se pueden desarrollar
para acercar a una organizacion, una empresa publica o EPMAPS a sus
publicos meta a través de Internet. Es asi que como acciones de marketing
digital se pueden entender a cualquiera que cumpla con el requisito de ser

realizada por un medio virtual como puede ser tener un sitio web, una campana
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de email marketing, disponer de una Fan page, implementar un blog tematico,
abrir una cuenta en Twitter, desarrollar una aplicacion, entre otros. Si bien la
creacion de canales es necesaria por lo primero que se debe empezar es por
tener un sitio web oficial pues este espacio es el mejor entorno donde una

marca puede tener relaciones con su publico meta.

La gran ventaja del marketing digital frente al tradicional es la posibilidad de
acceder a diferentes indicadores que ayudan a determinar si las acciones que
se ejecutan son correctas o no. En el caso del sitio web oficial de una empresa,
es necesario que el departamento de comunicacion conozca qué aspectos
debe tomar en cuenta para saber si la pagina contribuye a la consecucion de
los objetivos de la organizacion. En ese sentido la guia que se desarrollara, uno
de sus apartados, abordara lo relacionado con el proceso de crear un sitio web
y la definicion de indicadores de forma que el usuario de la guia tenga claro
qué métricas debe tomar en cuenta para saber si esta realizando un trabajo

adecuado en el sitio web o si se tienen que realizar ajustes a la estrategia.

Uno de los ejes mas importantes que contempla el marketing digital es el
trabajo para el posicionamiento en los motores de busqueda. Estas paginas
son los espacios online en los que los usuarios ingresan palabras claves para
encontrar informacion de su interés. Este aspecto es importante ya que el
responsable de una empresa de comunicacion publica, precisamente de
EPMAPS, debe conocer qué acciones o trabajos hay que realizar para
posicionar en estos espacios. De hecho deberia saber la diferencia entre
posicionamiento organico y posicionamiento pagado y las acciones que se
pueden realizar para conseguir cada uno de estos tipos de posicionamiento.
Por ello en la guia se incluira informacién relacionada con el posicionamiento
organico como de pago de forma que el usuario de la guia tenga clara la

diferencia entre estos dos conceptos y las practicas que supone.

Ademas de tener un espacio oficial, el sitio web, es necesario que el

responsable de comunicaciéon de una empresa publica conozca cuales son los
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canales sociales o digitales que puede utilizar para potenciar el alcance de los
mensajes de la organizacion y llegar a un publico en especifico. En ese sentido
en el producto comunicacional se detallaran los canales existentes y las
caracteristicas que estos poseen de forma que el propio usuario tenga la
capacidad de discernir cuales son los mas relevantes para los objetivos de la

Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento (EPMAPS).

Una vez que una empresa publica dispone de la estructura digital para estar
presente en la red (los canales digitales) es el momento de dar vida a estos
espacios y la mejor forma de hacer, por no decir la unica, es la creacion de
contenidos. Al igual que una tienda fisica abre todos los dias, coloca
empleados que atienden y pone en vitrina los productos que se ofertan, en el
marketing digital los contenidos cumplen esta funcion de poner en vitrina los
productos ya que a través de los diferentes canales sociales se publica

contenido que demuestra el valor del producto o el servicio.

Es importante sefialar que los contenidos se deben alinear a los objetivos de la
compainiia. Es decir se produce informacion que contribuya a la consecucion de
las metas de la empresa como puede ser incrementar la visibilidad, mejorar las
relaciones con los clientes, impulsar la intencion de compra, entre otros. Por
esta razon la guia incluira un apartado para que el usuario tenga claro de qué
manera tiene que considerar los objetivos de la compania para la futura

produccion de contenidos.

Asimismo es importante, dado que los contenidos suponen un proceso de
produccion, que se tengan definidas las consideraciones que se deben tomar
como los lineamientos de la marca, definicion de audiencia, entre otros. De
esta forma se garantiza que los contenidos a crearse tengan ciertos

estandares, consistencia y coherencia.

La creacion de los contenidos es un trabajo de un equipo multidisciplinar y tiene

un proceso ciclico que empieza en identificar las necesidades de la audiencia.
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Estos pasos deben ser liderados por un manager editorial o el responsable del
area de comunicacion de la empresa para garantizar que los trabajos que se
realicen cumplen con todos los requisitos de la marca y satisface necesidades
de la audiencia a la que la organizacion se dirige. Para esta situacion el
producto a realizarse presentara cual es el proceso ciclico que se realiza para
generar contenidos que son de interés para la audiencia a la que se dirige la

empresa, en este caso EPMAPS.

A partir de este boom de las tecnologias de la informacién surgié un fenédmeno
de sobreinformacion en la Red. Esta realidad obliga a las empresas a generar
contenidos que sea valioso, atractivo y entretenido. Por lo que el storytelling
cobra mayor protagonismo en esta época. Una empresa publica puede utilizar
las figuras y recursos de esta practica para hacer que sus mensajes sean mas
cautivadores e inspiradores para su audiencia, lo que finalmente se traducira
en interacciones positivas hacia la marca de la organizacion. En ese sentido la
guia incluira, ademas de la definicion propia, los arquetipos existentes de forma
que el responsable de comunicacion, en este caso de EPMAPS, conozca cual
de estos puede ser afin al posicionamiento que se pretende lograr por la

empresa.

Una de las grandes fortalezas-oportunidades que ofrece Internet es que
permite conocer lo que piensa la audiencia de una empresa publica. Es decir,
brinda acceso a la retroalimentacién. Los usuarios de un servicio o clientes de
una marca aprovechan el Internet para compartir sus experiencias y entre estas
estan las que brindan las organizaciones. Los ciudadanos utilizan los espacios
digitales para solicitar servicios, expresar quejas o0 comentar sobre los

productos que oferta una empresa.

Tanto para saber qué opina su publico meta como para saber cuales son las
tendencias o necesidades de informacion, el responsable de una empresa de
servicio de publico debe tener la capacidad para implementar un sistema que le

permita recabar las menciones que la organizacion tiene en los espacios de
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Internet. El responsable de comunicacion debe conocer qué herramientas
puede aprovechar y cual es el procedimiento para intervenir una mencioén en
Internet por lo que el producto comunicacional incluira el procedimiento para
crear un sistema de escucha activa que le permita al responsable de

comunicacion cual es la conversacion que existe alrededor de la marca.

Todas las tematicas o0 ejes que se presentan en esta propuesta son
consideradas las mas practicas y relevantes para la gestion de la presencia en
Internet de una empresa publica como la Empresa Publica Metropolitana de
Agua Potable y Saneamiento (EPMAPS). Para confirmar que el usuario ha
interiorizado la informacién proporcionada al final de la guia se colocara un

cuestionario de evaluacion que permite comprobar el aprendizaje.

~
e|nvestigacion bibliografica de: disefio de informacidn, marketing digital, marketing de
Analisis contenidos y social CRM.
tedrico )
~
eEntrevistas testimoniales a usuarios de EPMAPS.
@ eEncuestas a responsables de comunicacién de empresas publicas.
WIESERE o trevista a profundidad al director de comunicacién de EPMAPS.
de campo )
~N
eDesarrollo analitico y de sintesis en base a lo investigado en el marco tedrico como en el
trabajo de campo.
Propuesta
J
N
eDocumento impreso en formato A5 que presenta contenidos que debe tomar en cuenta el
GUia responsable de comunicacidn de una empresa de servicio publica, precisamente EPMAPS, para
metodolégic desarrollar el marketing digital de la empresa en Internet.

J

a
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5.4 Conclusiones y recomendaciones

5.4.1 Conclusiones

El crecimiento del uso de Internet en la sociedad ecuatoriana obliga a las
empresas a utilizar y mejorar su administracion de estos espacios
digitales para que puedan conectarse con su publico y tener relaciones
conversacionales y comerciales a largo plazo.

El marketing digital y conceptos relacionados no son estaticos. Es decir,
en funcion de los avances tecnoldgicos y desarrollo de plataformas
surgen practicas novedosas y la reinvencion de estas son una constante
por lo que cualquier persona que quiera gestionar el marketing digital de
una empresa debe apostar por un proceso de auto actualizacion de
conceptos y buenas practicas para Internet.

Las empresas del sector publico, por su caracter estatal, tienen la
obligacion de incorporar las buenas practicas de comunicacion online a
su modelo de gestion. Teniendo en cuenta el relativo bajo costo de
inversion que suponen las acciones online, las empresas publicas
pueden aprovechar el entorno digital para maximizar el alcance de sus

mensajes para sus audiencias.

5.4.2 Recomendaciones

La primera recomendacion para esta propuesta es que se edite o
actualice cada dos afios como maximo. Con el pasar de tiempo muchas
de las practicas de comunicacién online se van transformando por lo que
si se quiere disponer de una guia actualizada lo recomendable es que la

informacion que se presenta en la misma se actualice.

Aunque el formato de produccion de la guia es el impreso, no se debe
descartar extrapolar la informacion del producto comunicacional a otros
soportes de fijacion como puede ser una pagina web, una aplicacion, un
video tutorial, entre otro. Sin embargo el formato impreso fue

seleccionado
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