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RESUMEN

Con la llegada de los medios de comunicacién digital las marcas han
encontrado la manera de llegar a sus consumidores a través de redes sociales,
paginas Web, BTL digital o email marketing. Sin embargo la comunicacion en
medios tradicionales todavia tiene mayor alcance que la digital, una campara

de comunicacion debe ser blended para que sea efectiva.

Actualmente  existen agencias ATL y digitales que funcionan
independientemente, exceptuando las agencias de publicidad grandes que han
aceptado el desarrollo de la comunicacion y han creado agencias digitales
partners. Pero la mayoria de clientes prefieren tener su comunicacién ATL en
una agencia y la digital en otra. Este proceso de gestion hace que la campana

no esté conectada en todos los medios.

Hay que recordar que para el cliente la marca que ve en la television es la
misma que la de la pagina Web, y asi deberia ser. Por esta razén se ha
propuesto la creacion de un cargo digital dentro de una agencia de publicidad
que tenga el objetivo de crear campanas integrales con estrategias

funcionales.

El nombre que se ha otorgado a este cargo es e-planner. En el ultimo capitulo
de este documento se indican los pasos para crear este puesto de trabajo. Las
tareas designadas aportaran con la busqueda de insights que seran de ayuda
para las dos agencias. Ademas tendra la obligacion de corroborar que el
mensaje digital sea el mismo que el ATL y que la pauta digital vaya acorde a

los objetivos del brief.

Se ha tomado como caso de estudio a la agencia Punto 99 debido a la
importancia que da a la comunicacion digital. Con la creacién de este cargo se
tendra una capacitacion para indicar en qué procesos se encontrara el e-

planner y como sera la relacion con los empleados de Punto 99.
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ABSTRACT

With the arrival of digital media, brands have found ways to reach their
customers through social networks, websites, digital BTL or email marketing.
But the reach of conventional media is still bigger than digital communication
thats why a campaign should be blended to be effective.

Currently there are ATL and digital agencies that operate independently, except
for big advertising agencies that have accepted the development of
communication and have created digital agency partners. But most companies
prefer to have their offline communication with ATL agencies and online
communications with digital agencies. This process makes the campaign

management dysfunctional.

We have to remember that customer's brand seen on TV is the same as the
Web page, and it should. For this reason it's been proposed the creation of a
position within a digital advertising agency that has the goal of creating

integrated campaigns with functional strategies.

The name that has been given to this charge is e-planner. In the last chapter of
this document are the steps to create this job position. The task that will be
designated will contribute to the search for insights that will be helpful to both
agencies. Also he will have to verify that the digital message is the same as the
ATL.

It has been taken as a case Punto 99 because its emphasis on digital
communication. With the creation of this position the e-planner will know in wich

processes he’ll do.
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INTRODUCCION

La evolucion de medios de conexidon del hombre ha generado nuevas
oportunidades de medios de comunicacion y ha traido consigo nuevos soportes
de comunicacion. Cada medio es un mundo diferente. La comunicacion digital
ha llegado al 30% de la poblacion ecuatoriana, siendo asi las marcas tienen la

obligacion de aprovechar estos medios.

Durante décadas se ha hablado de las campafas integrales, antes se referian
a la comunicacion ATL con la BTL ahora se debe incluir a la comunicacion
digital. El lenguaje del marketing online es muy diferente al convencional en
términos de medicion de resultados, medios a utilizar y tipo de comunicacion.
Si una marca quiere transmitir el mismo mensaje en todos los medios tendra

que escoger a una persona encargada de medios online.

Suena optimo contratar a una agencia digital pero, actualmente ;Como es la
relacion entre las dos agencias (ATL y digital)? ¢Siguen el mismo objetivo?
¢, Se comunican entre las dos para generar estrategias totalmente integradas?

Pocas son las agencias y marcas que dan importancia a estas preguntas.

Por esta razén es optimo crear un cargo digital en una agencia convencional.
No hay que desconocer la tendencia de la comunicacion. Si se lo hace, las
agencias ATL quedaran sumergidas en una comunicacion de una via. En el
capitulo final de este documento se indican las tareas, perfil del profesional y

las herramientas que tendra este trabajador.



CAPITULO |
E-PLANNING EN LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y MARKETING

El e-planning es un proceso que pretende crear una estrategia digital que tenga
soporte en la realidad digital de los consumidores, clientes, competencia y
entorno digital. Segun Zambrano en su libro “Esquema del eplanning”, 1ra
edicién, analiza las opiniones y necesidades de los usuarios de manera

cualitativa y cuantitativa (Zambrano, 2009, pp-54-56)

No es conocido por muchos como e-planning sino como planning de marketing
digital u online debido a que la planificacién en medios digitales va mas alla de

la relacion de la publicidad ATL y el marketing tradicional.

El e-planning involucra estrategias de marketing, creatividad publicitaria y
efectividad. El personal encargado de realizar este tipo de estrategias debe
conocer que sus resultados seran medidos cualitativa y cuantitativamente. Al
hablar de resultados cuantitativos nos basamos en el ROI e inclusive la venta

de un producto o servicio, pero esos son temas que se hablara posteriormente.

1.1 Esquema tradicional del e-planning

Si bien el e-planning no es un proceso que debe seguir una metodologia
especifica -debido a que cada negocio y consumidor es diferente- se ha creado
un modelo basico del procedimiento que deberia seguirse. En la investigacion
realizada se encontré un esquema que resume los pasos basicos a seguir para

crear una campanfa digital. A continuacién se muestra el grafico:
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Contenidos
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CONTROL DE CALIDAD

p.17.Figura 1. Pasos basicos para crear una campafa digital
Tomado de Montafo, 2010, p.11.

Observamos que, este proceso llega hasta el lanzamiento. Como se mencion6
anteriormente una de las ventajas de la planificacién digital es poder contar con
resultados cuantitativos. Sin embargo se muestra este cuadro ya que

representa la conexion mas cercana entre el planning y el e-planning.

1.2 Diferencias, semejanzas, ventajas y desventajas entre el e-planning y

el planning

Para hablar de e-planning se debe conocer la relacién con el planning
tradicional. Si bien los dos tienen el mismo propdsito, sus alcances,

herramientas y tacticas no son las mismas.

El e-planner tiene una gran ventaja sobre la persona de medios o el planner
tradicional como la medicidén e indicadores de resultados. Existen programas
que nos indican los GRP’'S y el ROI pero éstos se analizan al mes del

lanzamiento de la campana. El e-planner puede determinar si la estrategia que



esta realizando es efectiva segundo a segundo, recibe informacién de publicos
reducidos y de datos inmediatos.

La planificacion digital tiene la posibilidad de cambiar de estrategia al instante
si ve que no esta siendo efectiva. Sabra qué vende mas, cuando y dénde. Esta
es una posibilidad, pero este hecho nos da a entender que la planificacion
estuvo mal hecha y que debe replantearse. Y asi como en los medios
tradicionales se pierde tiempo y dinero en los medios digitales también. Sobre
todo, se puede generar confusion en el consumidor, que puede interpretar la
publicidad como engafosa. Las acciones que puede tener el usuario ante este
problema causarian grandes complejidades para la empresa y a la estrategia

planteada.

El planning convencional se une al e-planning al usar herramientas digitales
dentro de sus herramientas de planificacion. Uno de los primero pasos que da
el planner es hacer “busqueda de escritorio”, es decir, investigan todo lo que
puedan sobre la marca, producto, consumidor y competencia dentro de
Internet. Para ellos no es la fuente principal de informaciéon pero es de gran

ayuda para adquirir conocimiento basico sobre lo que se realizara.

1.3 El e-planning dentro de la estrategia de marketing

Uno de los objetivos de la estrategia de marketing es crear la conexion entre la
marca, producto o servicio hacia el grupo objetivo. Para poder alcanzar este
objetivo se integran varias herramientas, unas de crecimiento intensivo,
liderazgo de mercado, etc. Pero dentro de esta estrategia, ¢se esta tomando

en cuenta el e-marketing?

El equipo de marketing de las empresas tiene contacto directo con la agencia
de publicidad. Entre los dos planifican la comunicacién que recibira el grupo
objetivo pero no se toma en cuenta la comunicacion en medios digitales y

menos aun la planificacion digital y el marketing digital.



Como nos dice Alonso Coto en su libro “Marketing Directo 2.0”, primera edicion,
cuando la empresa habla de e-marketing el error mas frecuente es pensar que

significa publicidad digital

La persona encargada de marketing y comunicacion entendera como
herramientas de marketing digital a banners y cortinillas que aparecen dentro
de una pagina web. Con esto nos damos cuenta que los clientes relacionan de

igual manera una agencia de publicidad con una de marketing digital.

De igual manera sucede que en las agencias de publicidad no todos entienden
la importancia que tienen las acciones digitales y como estas soportan al
mensaje que se esta dando en medios convencionales. Es comprensible que
no conozcan del tema pero es necesario que exista una persona en la agencia
que sepa la importancia de la conexidon entre los medios digitales, medios ATL

y e-marketing.

La estrategia que se va a explicar y herramientas que se veran en el desarrollo
de los siguientes capitulos no solo sirven para hacer publicidad digital sino para
plantear un modelo de negocio que involucra al mercado, competencia,

consumidor y estrategia.

Las herramientas de marketing digital pueden integrar cada area del marketing
mejorando los resultados. Algunas herramientas permitiran que la investigacion
de mercado sea mas detallada y segmentada al target. Las encuestas online y
el online focus group permite que los participantes del mismo tengan privacidad
ya que el unico contacto que tienen es con su computador. De esta manera las

respuestas tendran mayor grado de credibilidad.

Este es solo un ejemplo de cémo se puede incluir el e-marketing en el
marketing tradicional. A continuacién se presenta una matriz que explica mejor

lo expuesto.



1.3.1 La Marketing Growth Wheel
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Figura 2. Marketing Growth Wheel

Tomado de Chaffey, 2012, p.2.

Esta rueda integra la planificacion de un plan de marketing enfocado a usar
herramientas y canales digitales que tienen como objetivo hacer crecer a la
empresa. Esta rueda no se la utiliza especificamente para un sector, esta

desarrollada para que se ajuste a las necesidades del mercado al que se la

aplicara.



El alma de esta rueda se encuentra en el medio ya que se enfoca en activar el
valor del negocio a través de la interaccién con el consumidor online y offline.
El centro de la rueda muestra que las metas se enfocan en el “ciclo de vida del

“*

consumidor”, asi lo llama Bosomworth Danyl en su articulo “ Nuestras

herramientas de desarrollo del éxito del marketing”.

Como en todo plan de marketing lo esencial es establecer una oportunidad a
través de la busqueda del problema, desarrollo de objetivos fundamentados en
la base del negocio. Es preferible establecer los objetivos basado en el grafico

SMART que se expone a continuacion.

Figura3. Objetivos SMART
Tomado de Bosomworth, 2012,p.1.
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Figura3. Objetivos SMART
Tomado de Bosomworth, 2012,p.1.

Los objetivos SMART tienen las siguientes caracteristicas:

1.

Especificos: no deben ser generales ya que para alcanzarlos se debe
conocer a detalle.

Medibles: si los resultados de los objetivos quieren ser medidos, se debe
establecer un objetivo medible.

Alcanzable: un objetivo debe ser alcanzable sino se lo hace de esta
manera no es real.

Realista: para que un objetivo sea realista debe cumplir con un tiempo
establecido. Ademas se debe tener en cuenta cuales son los factores
para poder alcanzarlo.

Tiempo: debe tener un espacio de tiempo para poder lograrlo.

Una vez establecido el objetivo se debe encontrar la oportunidad. Para poder

hacerlo se deben buscar insights enfocados en entender al consumidor con sus

diferentes actitudes frente el mercado, la competencia y la fuerza de los

intermediarios.



Al analizar los temas mencionados anteriormente podremos encontrar tépicos
que nos marquen el camino para establecer una correcta planeacién enfocada

en el consumidor.

Al llegar a la fase del planning los objetivos son redefinidos y se desarrollan las
estrategias alineadas a los mismos. Al encontrar insights debemos notar si
concuerdan con los objetivos establecidos anteriormente. Sino es asi debemos
redefinirlos de acuerdo a los resultados encontrados en la busqueda de

insights.

En esta parte de la rueda el objetivo es llevar a la “Big Idea”, la cual se
establece una vez desarrollada la estrategia y conocido el posicionamiento de
la empresa. Esta idea debe permitir a la marca establecer la estrategia,
consentir la interaccion con el cliente y que se pueda desarrollar contenido para

que compartido.

Es esencial que la Big Idea pueda ser desarrollada ya que con esta se
establecera una estrategia de contenido esencial en la presencia digital,
siempre debe ser un tema del que se pueda hablar y donde existan topicos que

puedan ser plasmados en contenido.

En la etapa de implementacion es muy importante el control de desarrollo del
proyecto. Se debe tomar en cuenta el contenido y plataformas para dar al
usuario una experiencia que esté dispuesto a compartir con sus conocidos a

través de medios digitales o bien comunicacion boca a boca.

Aqui se deben tomar en cuenta factores técnicos como plataformas,
creatividad, tacticas y contenido. Puede ser que la estrategia sea eficiente y
creativa, pero si los canales con los que se quiere llegar al grupo objetivo no
son los adecuados el objetivo no se habra cumplido. Al hablar de factores
técnicos se quiere dar a entender que la pagina web no se abra en dispositivos

moviles o en un navegador determinado, entre otros.
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Finalmente en la etapa de control y mejora se pretende que los resultados
obtenidos sean revisados para mejorar en la siguiente estrategia. Se debe

analizar si se cumplio los KPIs y como se desarroll6 el proceso.

Los pasos que se describieron anteriormente tienen sinergia con la rueda de
estrategia digital que se encuentra en el centro. Los pilares de la estrategia
digital en este esquema son: alcance, accion, conversion y la fidelizacion.

Estos temas se explicaran posteriormente en la seleccion de objetivos digitales.

Sin embargo es importante recalcar que cada etapa tiene dos factores:

1. Alcance:

1. Visitantes

2. Fans, en el caso de Facebook
2. Accion:

1. Interaccion

2. Compartir

3. Conversion:
1. Ventas
2. Leads
4. Fidelizacion:
1. Repeticion
2. Remision

El RACE no responde exactamente a una etapa especifica en la rueda del
marketing ya que depende del producto y de la estrategia que se defina en el

plan de marketing.

1.3.2 Incluyendo a la Internet en el Mix de Marketing.

Al tiempo que llegaron las herramientas de marketing digital a los medios
tradicionales como la televisidon, empezd crearse canales con contenido
especifico. Esta medida se la tom6 debido a que los medios convencionales

pensaron que con la llegada del marketing digital la caida de los mismos era
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inminente. La verdad es que el marketing es el mismo solo que con nuevas
herramientas que permiten la integracion de canales para que una estrategia

sea eficiente.

La combinacion de herramientas online y offline en una misma campafna de
marketing potencia el recuerdo de los valores de marca hasta el 18%. Un
ejemplo claro de la efectividad de esta estrategia la muestra Félix Cuesta y
Manuel Alonso Coto (2010, p . 145-146) en “Marketing Directo 2.0” en la
publicidad de Paginas Amarillas en Espafa, que ha innovado el campo de los
contenidos audiovisuales mediante la integracion en el programa El
Hormiguero, es dirigida por Pablo Motos y es transmitida por la cadena de
televisiéon Cuatro. La campafa fue desarrollada por Wonderland y MPG y con
el apoyo de Ilos espectadores, los cuales en la pagina Web
www.loquierolotengo.es dan retos al programa después de buscar los
productos y servicios necesarios. El presentador era quien debia resolver los
desafios y los espectadores enviaban sus retos al canal y EI Hormiguero
escogia los que consideraban eran mas divertidos y se los transmitia de lunes

ajueves.

La acogida fue impresionante, en el primer dia hubo mas de 86000 visitas a la
pagina, 238 propuestas, ademas de un grupo de fans en Facebook que en los
primeros cuatro dias sumaba 298 miembros. El objetivo de esta campafia era
dar a conocer el sitio Web de Paginas Amarillas. Esta campafia demuestra la
fuerza del Blended Marketing, unién del marketing online y offline, la renovada
pagina Web de Paginas Amarillas y el canal de televisién fueron beneficiados
con esta accidon. Paginas Amarillas logré posicionarse y obtener leads, de igual

manera el canal Cuatro que subié considerablemente el raiting.

Ademas de ser una estrategia de marketing digital es una muestra de
marketing experencial. Esta, es la antitesis de la saturacion de los canales

masivos. Como vemos la campafia es el canal en el cual el usuario -
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consumidor transmite sus ideas para que sean publicadas, es un modelo

“conversacional’.

Para poder hacer este modelo se necesitan de ocho pilares: rituales, oferta
exclusiva de productos, mitos, singularidad sensorial relevante, iconos,
tribalismo, refrendo y continuidad. Estos son los que ayudan a aplicar la
experiencia del usuario, como resultado la satisfaccidon del consumidor se

incrementa lo cual lleva a un boca a boca positivo para la empresa.

Se ha hablado de la integracién de las acciones online y offline pero se debe
equilibrar el mix de acciones directas on y off. Como muestran Félix Cuesta y

Manuel Alonso Coto (2010, p. 153) las acciones online y offline son dos:

1. “Utilizar técnicas online para una mejor segmentacion que permita
sacarle mas partido a las acciones offline”

2. “Partir de acciones offline que por si solas serian mas dificiles de medir,
y cuantificar y usar el online para permitir el registro de los impactos

positivos y llevar un control mas personalizado de estos”

En la primera se pretende segmentar al grupo objetivo detalladamente de
acuerdo a intereses, gustos y actitudes que son contadas por el propio
consumidor. Esto ayuda mucho cuando se desarrollan campafias offline debido
a que los medios masivos se segmentan demograficamente. Es verdad que los
medios tienen diferentes programas o revistas con contenido especifico que

ayuda el momento de elegir canales para el grupo objetivo.

Sin embargo, al utilizar herramientas digitales podemos conocer los gustos de
los usuarios escogidos por ellos mismos, estos temas se amplian en conceptos
como el Online Markets Research y Behavioral Targeting. Se hablara de estos

contenidos en el capitulo Il, El consumidor digital.
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Al conocer las herramientas online podemos saber lo importante que son en el

plan de marketing. A continuacion se muestran algunas herramientas de

acuerdo a diferentes puntos del plan:

1. Herramientas online para la identificacion:
1. E-segmentation: analisis online de la demanda.
2. E-encuestas.
3. Online focus groups: dinamicas de grupo online.
4. Marketing decision support Systems
5. E-CRM.
6. E-GRP.
2. Herramientas online para la conquista:
1. Marketing viral.
2. Listas de distribucion/ RSS marketing.
3. E-placement.
4. Centrales de compras (B2B).
5. Catalogo electronico
6. Corporate blogs.
7. Enlaces integrados y Rich media ads.
8. Publicidad contextual.
9. E-merchandising.
10.  Infomediarios: reintermediacion electronica.
11.  Mensajes electronicos de texto: marketing por correo electronico.
12.  Marketing en buscadores.
13.  E-auctions.
14.  Gestidn electronica del punto de venta: RFID
15.  Minisites promocionales.
16.  Cupones electrénicos: e-coupons y m-coupons
3. Herramientas online para la vinculacion:
1. Redes sociales.
2. Wikipedias tematicas.
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Marketing de afiliacion.

Online games marketing: e-games y m-games.
Chats (abiertos y con personalidades).
Asesoramiento online de compra.
Messengers.

Gestion digital de la fuerza de ventas.

© © N o 0o bk~ w

Configurador/verificador online de productos.

4. Herramientas online para la fidelizacion:

Business virtual communities.

Podcasting.

E-costumers service, servicio posventa online.
Bluecasting.

E-tracking.

E-public relations.

N o o bk~ w D=

Protectores, fondos de pantalla y cursores animados.

Ya se conocen las herramientas que se utilizan en el marketing digital para
integrarlas en el plan de marketing de la empresa. Ahora es necesario saber
como se enfocan las 4 p’s del marketing en el marketing digital. Como
menciona Manuel Alonso Coto (2008 pp. 7-14) en “El Plan de Marketing Digital”
las nuevas 4p’s son: personalizacion, participacion, peer to peer, modelos

proyectivos. Para cada una de ellas existen tacticas recomendadas.
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Peer to Peer

Figura 4. Objetivos SMART

Tomado de Juan Pablo Del Alcazar, 2011, p.5

1. Personalizacion: en esta etapa herramientas como las campanas,
estrategias de comunicacion, experiencia y navegacion de un sitio Web y
contenidos.

1. Campanas: las campanas pueden ser personalizadas a través del
mensaje y segmentacion, en campafas de email marketing
especialmente.

2. Comunicacion: como se menciono anteriormente el marketing
digital nos permite llegar con una comunicacion personalizada a
nuestro consumidor o usuario.

3. Experiencia y navegacion: la personalizacion en estas areas se
refiere a los espacios de “Log In” en los que se tiene informacion
sobre el usuario.

4. Contenido: el contenido de una pagina Web, blog, redes sociales
y email marketing puede ser personalizado de acuerdo al
mensaje que se quiera dar.

2. Participacion 2.0: en el ejemplo se puede explicar claramente la participacion
2.0 ya que los retos que se pusieron fueron publicados en la pagina

www.loquierolotengo.com. Los usuarios voluntariamente ingresaban y
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exponian sus pensamientos para que los mismos fueron expuestos en el
programa de canal de television.

1. Crowdsourcing: como dice la palabra es exponer las ideas de la
multitud. Con la Internet todo el mundo puede publicar lo que
desee mediante blogs, pagina Web o inclusive calificar o poner
comentarios en las publicaciones realizadas.

3. Peer to peer: se refiere a la conversacion entre marca y usuarios. Los
usuarios pueden hablar con las marcas. Para que exista una buena relacion
entre los dos se necesitan de otras claves: socializar los mensajes de
marketing, generar confianza, facilitar la comparicion de la informacion.
Ademas expongo otros dos temas que deben ser tomados en cuenta:

1. Interaccidn Usuarios: a través de las redes puede establecerse
una conversacion directa.

2. Redes Propias: los clientes ya hablan de la marca a través de
todos los medios por eso es mejor crear canales propios de
comunicacién para responder a dudas, obtener felicitaciones y
aclarar situaciones. En pocas palabras, también se convierte en
un servicio al cliente de esto se hablara adelante.

4. Predicciones modelizadas: es necesario sacar provecho de las redes
sociales. Con ellas podemos conocer el comportamiento del consumidor y
analizar oportunidades. Las predicciones modelizadas nos permiten
aprender, aceptar las preferencias del consumidor pero respetando su
privacidad. Hay dos items que deben ser tomados en cuenta:

1. Inteligencia 10/90: para realizar este proceso debemos tomar en
cuenta esta teoria: por cada 10$ gastados en una herramienta de
web analytics, deben gastarse 90$ en el personal que sepa
sacarle provecho. Se debe invertir en gente que pueda entender
los resultados.

2. Analytics e Insights: no hay que desprestigiar las herramientas
que se van a usar.

Analizadas las nuevas 4 P’s del marketing digital podemos ver como se incluye

el Internet en las 7 P’s del marketing mix.
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Using the Internet to vary the marketing mix
Product Promotion Price Place People Process Phymical evidence
* Quality « Marketing * Postioning || » Trade « Incdivichualn * Cunt « Salen/stalf
* Image communications || ¢ List ch | on marksting focus contact
* Branding * Porsonal * Dscounts * Sales activitien * Busness-led experience
* Features promotion * Crode mppont © Incvicdualn * [T-supported of
* Varants * Sales * Poyment * Channel on customer * Dessgn * Product
* Man promotion mathods nurrber contact featres packaging
* Suppert « PR o Frosor * Segmented || « Pacrutiment * Research * Online
* Customer * Brandng value- channels * Culture/ and axpanence
service * Diroct ndded image dovelopment
* Une markoting clements * Training
occasion and nhils
« Avallubydey * Rarmmarwoation
* Warrantion

Figura 5. 7p’s de marketing
Tomado de Chaffey, 2011, p.3.

En cada seccion del cuadro podemos ver las acciones que corresponde a cada

uno. En todas ellas podemos aplicar diferentes tipos de estrategia digital.

En la seccién de producto veremos que la imagen y el producto son muy
importantes, para ello utilizamos el digital engagement. Como nos dice Leland
Harden y Bob Heyman (2012, p. 4) en Fundamentals of Success for Digital
Engagement, el engagement digital se trata del poder de la participacion de
millones de usuarios de Internet. No se trata de invertir en la pagina Web y

publicidad.

“‘Atrapar” al consumidor requiere un cambio total de las politicas de la

companiia. Hacerlo significa:

1. Dejar a sus consumidores disefar el “siguiente producto” y encontrar la
campanfa correcta para su cliente.

2. Dar a conocer la compafiia a nivel mundial a través del poder de viral

online y tacticas de marketing digital.

Con respecto a la promociéon, los modelos de e-commerce y e-coupons
responden perfectamente a este modelo de marketing digital. Con ellos no solo

se hacen promociones, también: branding, marketing directo y publicidad.
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El precio esta directamente ligado con el e-commerce debido a los descuentos,
formas de pago y posicionamiento. El lugar depende de los canales de
distribucion de acuerdo a cada tipo de servicio. Si bien no se lo usa
directamente como negocio B2C se lo puede usar como negocio B2B, como

soporte de ventas, segmentar los canales y trade marketing.

1.3.3 Uniendo el marketing digital a la estrategia de comunicacion.
Al integrar la comunicacion con el marketing digital se deben tomar en cuenta

las llamadas caracteristicas IMC:

1. coherencia

2. consistencia

3. continuidad

4. complementarias

La coordinacion de la comunicacidon de canales para entregar un mensaje debe
ser consistente y claro. Estas caracteristicas IMC son multifuncionales para el
proceso de planning, ejecuciéon y monitoreo de la comunicacion de marca. El

objetivo de las mismas es adquirir, retener y aumentar el numero de clientes.

La diferencia entre el e-marketing de comunicaciones y el marketing de
comunicaciones normal se resume en 5 I's:

Interactividad

Inteligencia

Individualidad

Integracion

Reestructuracion de la industria

2 T o

Independencia de locacion
En el mix de comunicaciéon online se debe aprovechar las técnicas de

comunicacion como el engine marketing, email marketing y la publicidad online.

Al integrar la comunicaciéon online y offline podemos ver una estrategia push y
pull. Los medios de comunicacién tradicionales son parte del push mientras

que el pull media son las tacticas en Internet. De esta manera pasamos de una
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comunicacion de “mondlogo” a una comunicacién de dialogo en la que incluye

la interactividad.

Action
Desire

Interest

Attention

Figura 7. AIDA
Tomado de Del Alcazar, 2011, p.55.

Cuando se desarrolla una estrategia de comunicacién online se toman en

cuenta los factores AIDA.

El AIDA y el “piensa, siente y hazlo” son modelos que ayudan a guiar la
comunicacion online y offine en la estrategia de comunicacién. Los
consumidores primero conocen del producto antes de sentir y comprarlo. La
aplicacion depende de si la compra del producto tiene un grado alto o bajo de
vinculacion. Estos modelos pueden ayudar a establecer objetivos de
comunicacion y estrategias como la creacion de marketing y la provocacion

directa de la respuesta.

Para resumir: cuando se disefia una estrategia digital de comunicacién hay que
tomar en cuenta el cambio de los medios y los consumidores, el beneficioso
costo del medio, escoger bien el medio que responde a los propésitos como;
email, marketing, publicidad en linea o marketing directo y finalmente medir los

resultados.



20

Segun un articulo de Insight in Important Marketing Communications Issue, la
efectividad de la estrategia de comunicacion online esta en links clave para el
SEO que es la inversion dirigida a obtener mejor posicionamiento natural en los
buscadores como Google. De acuerdo a Convarios, una empresa de analitica
de marketing, el factor mas importante para el ranking de buscadores es el
numero de links conectados con la pagina web esto es conocido como Link
building. El estudio que incluye mas de 25,000 URLs not6 que en particular los
likes de sitios de educacion (.edu), sitios de gobierno (.gov), bookmarking social
como Delicious.com, enciclopedias en linea como Wikepedia tienen una

influencia muy grande en buscadores como Google, Yahoo y Bing.

Existen 2 conclusiones importantes en la construccion del SEO de una Web

algunas claves para mejorar el ranking de busqueda:

1. Blog: crear un blog y constantemente actualizarlo con contenido original.
Es clave no solo poner la informacion sobre la marca y empresa sino
también del entorno, a la vez responder a las preguntas de otros
blogeros.

2. Articulos propios: Se debe tomar en cuenta en el contenido los
beneficios 0 nuevos productos de la marca . Al hacerlo es esencial
incluir palabras clave y links hacia otras paginas, como se menciond
anteriormente.

3. Actualizar constantemente podcast: hacer una galeria de audio/video y
“postearlo” en la mayor cantidad de sitios posibles.

4. Ofrecer feeds RSS: RSS es un formato XML que permite indicar o
compartir contenido en la Web, se lo utiliza para difundir formacion
actualizada. EI RSS permite mantener al consumidor o usuario
informado sobre nuestras ultimas noticias.

5. Publicidad en linea. Al tener web ads se promueve el mensaje de la
marca y a la vez a traer links de otras paginas.

6. Vinculacion con social media: social media es el mas controversial canal
de comunicacién y las marcas, en ocasiones, les molesta que su marca

esté en “boca”’ de todo el mundo, lo menos que se puede hacer con
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estas redes sociales es generar awareness Yy direccionar trafico hacia la

pagina web.

En conclusion si se quiere ser encontrado en Internet se debe exponer a la

marca mediante la mayor parte de canales de comunicacién online.
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CAPITULO Il
EL CONSUMIDOR DIGITAL

2.1 El usuario y el consumidor

Al hablar de estos dos términos sabemos la diferencia entre los dos. Los
consumidores son personas que hacen uso de un producto. Entonces, si una
persona compra un televisor para que la familia todos llegan a ser
consumidores. Usuario, es una palabra que denota un significado similar. Es

por eso que se explicara de mejor manera la diferencia entre el uno y el otro.

1. Consumidor: cualquier persona que consume los servicios o productos
es llamado consumidor. Esta persona es la mas importante en la
economia de un pais ya que son los demandantes de los productos o
servicios. Son tan importantes que existen investigaciones de
comportamiento, leyes que lo protegen y foros que velan por sus

intereses.

2. Usuario: las personas que utilizan productos y servicios de las empresas
se las conoce como usuarios finales. Sin embargo, en el caso del
marketing digital el usuario es la persona que se encuentra dentro de las

plataformas de Internet.

En el marketing digital el usuario no necesariamente es el consumidor. El
usuario puede usar las aplicaciones, pagina web o blogs de una empresa pero
no adquirir el servicio o producto. Definitivamente la persona que busca la

marca dentro de Internet esta interesado en ella.

En este punto podemos ver como el trafico dentro de un soporte Web se
convierte en un lead, siempre y cuando se tenga un registro. Podemos saber
que el usuario se vuelve un consumidor cuando existe e-commerce o0 un

sistema de promocion en el que se puede canjear un descuento.
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2.2 Customer engagement.

En la entrevista a Richard Sedley el éxito del marketing digital radica en que
tan bien esté elaborada la comunicacion para retener a los visitantes del sitio
web, blog, etc. Richard Sedley es director del Costumer Engagement Unit en la

agencia cScape.

El engagement requiere que los consumidores tomen accién para iniciar y
mantener una relacion con la marca. El consenso y reciprocidad ayudan mucho
al atraer al publico. Otro factor importante es la credibilidad que el marketologo
pueda infundir en el cliente. Para precisar el nivel de credibilidad de un cliente
hacia la marca existen 4 niveles: presunta, no le importa, superficial y
reputacion ya ganada. Al conocer el tipo de credibilidad podemos determinar el
mensaje. Particularmente, el mensaje en linea ya que en estos medios se

puede actuar en segundos.

La credibilidad de los usuarios en linea es tan variable que un estudio en
Canada determin6 que una persona puede cambiar el pensamiento acerca de

una pagina Web en 20 segundos.

Es importante entender los patrones de una audiencia. ¢Le importa mas el
precio, el modelo, la marca, las criticas, promociones o el mismo producto? ,
¢ Lo hace por necesidad o por moda? La clave en el engagement digital, asi
como en el offline, es conocer a fondo al consumidor. Es por eso que se

hablara de este tema particularmente en el siguiente item de este capitulo.

Al crear un engagement digital una Web es efectiva debe tomar en cuenta los

siguientes puntos:

1. Creacion de marca.

2 Generacion de leads.

3. Venta en linea. E-commerce.
4 Servicio al cliente.
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5. Investigacion de mercados.

6. “Word of mouth, Word of web, buzz marketing”.

7. Contenido.

Uno de éstos podria ser el mas conveniente para el negocio. Para entenderlos

los explicaremos.

1. Creacion de marca:

Un estudio realizado por Yahoo! determind que la presencia online no solo
ayuda a la compra en Internet sino que impulsa a la compra fuera de ella, en
los locales fisicos. La herramienta mas importante en la creacién de marketing
online es la organizacion del sitio web. El punto de inicio es la presencia del
dominio. Segun un estudio realizado por comScore, Inc determina que las
paginas de alimentos y bebidas son las primeras en generacion de trafico en
Estados Unidos. A continuacion siguen las compaiias de venta de dulces, lo
que muestra que los nifos son un mercado cautivo en Internet, por lo tanto

desarrollar una interesante conducta en este medio.

2. Generacion de Leads:

La publicidad, el ranking en buscadores o el email marketing puede generar
leads, es decir registros. Pocos saben |lo importante que es una base de datos
para una empresa. Dependiendo del lugar de origen podemos ver que
intereses tienen los usuarios. Con esta informacion se pueden activar

campanas de acuerdo a los gustos, promociones y productos especificos.

3. Ventas en linea (e-Commmerce):

A diferencia del branding, donde los resultados en ocasiones son intangibles,
en el comercio electronico es facil medir resultados. Cualquier persona puede
tener una computadora con Internet y una casilla puede hacerlo. Los canales
de comercio en linea y los regulares deben estar conectados. Es deber de la
persona encargada del marketing digital incentivar la compra y no poner

barreras en las demas lineas de venta.
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La compra en linea es muy util cuando se trata de adquirir productos de
manera rapida como en Navidad, también en productos personalizados. Por

otro lado, el negocio B2B en Ecuador casi no se ha desarrollado.

4. Servicio al cliente:

En este caso la respuesta a los clientes es clave. Al tener los canales de
comunicacion digital abiertos los usuarios pueden comunicarse con la marca
esperando que ella los haga. La relacion mas cercana entre el servicio al
cliente y el marketing digital es el Community Manager, especificamente en

Facebook.

La marca debe estar dispuesta en recibir criticas no solo preguntas y el
Community Manager debe estar preparado para poder responder y tratar con

clientes.

5. Investigacion de mercado:

En los soportes Web es facil detectar si es que una marca esta siendo querida
o no. Existe paginas en linea que pueden mostrar quien la ha visitado, quienes
han entrado y cuales son los competidores. El mejor y mas exacto programa es
Google Analytics, que da un reporte diario de las acciones dentro de la Web,

mucha informacion que predice el comportamiento de los navegadores.

A través de estos datos podemos entender el comportamiento del consumidor y
sus intereses. Asi también, se pueden utilizar las herramientas de
comunicacién digital para realizar e-encuestas e inclusive focus groups. Las

ventajas entre el focus groups presencial radica en el bajo costo y el tiempo.

6. “Word of Mouth, Word of WEB, Buzz Marketing”

Este tema se refiere a la viralizacién. Encontrar a la persona que esta hablando
de una marca es facil comparado a que mucha gente hable de la marca en
buenos términos. Para lograrlo se pueden realizar estrategias de marketing de

guerrilla o viral generando un “buzz”.
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Esparcir un rumor se ha convertido en una labor mucho mas facil gracias al
Internet. Las personas encuentran a millones de amigos a través de las redes
sociales. A pesar de que no es una estrategia dificil de controlar, debe ser una

de las herramientas tomadas en cuenta en el plan de marketing digital.
2.3 EI ZMOT del consumidor.

El ZMOT, el Momento Cero de la Verdad, es un libro de Jim Lecinski, Director
General de Ventas y Servicio con la edicion de Google. Pablo Goémez nos
comenta en su articulo (2011, pp. 1) que antes de conocer el Momento Zero
de la verdad, Procter introdujo el Primero y Segundo Momento de la verdad.

Los tres determinan el proceso de compra.

En el ZMOT se amplian las opciones de marca que el consumidor toma en
cuenta el momento de elegir un producto o servicio. Ademas pueden filtrar las
opciones de producto disponibles. Existen varias herramientas que se usan en

el ZMOT, buscadores, foros, redes sociales, blogs, etc.

La mayoria de las marcas invierten en el “Primer Momento de la Verdad” es
decir en la etapa del estimulo, para ello se enfocan en incitar el deseo. Este
libro nos da un enfoque nuevo del momento en que debe estar la marca visible

para el consumidor y el mensaje que debe enviar.



27

Figura 8. Antiguo tunel de conversién de marketing
Tomado de Harvard Business Review, 2010, p.4.

Previo al desarrollo del ZMOT la revista Harvard Bussiness Review presentd un
articulo del cambio del comportamiento del consumidor. Se basé en una
investigaciéon desarrollada a 20 millones de personas a nivel mundial y

establecio que el “tunel” reconversion de marketing cambié radicalmente.
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Figura 9. Nuevo tunel de conversion de marketing
Tomado de Harvard Business Review, 2010, p.4.
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Como podemos ver el proceso de conversion del antiguo tunel es lineal,
mientras el nuevo considera la opinidn que tiene el cliente del producto o
servicio, inclusive después de la compra. El consumidor no podra gozar de su

compra si las personas de su entorno no lo aprueban.

Para este capitulo se usara como guia el libro ZMOT “Ganando el Momento de
la Verdad”, del mismo se ha extraido lo mas importante para la creacion de

este documento.

2.3.1 ;Donde esta el ZMOT?
El modelo de pensamiento del consumidor, en el marketing clasico, tiene 3

momentos basicos:

° Estimulo: es la sensacion que se da cuando el consumidor tiene una
reaccion de gusto o interés hacia un producto o servicio.

o Gondola: es el momento en que el cliente se encuentra con el producto,
aqui tiene mucha fuerza el Trade Marketing.

o Experiencia: es la interaccion con el producto.
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° o
Estimulo Primer momento Segundo momento
de lo verdad de ko verdad
{Géndola) |Experiencia)

Figura 10. Modelo clasico del pensamiento del consumidor
Tomado de ZMOT, Ganando el momento de la verdad 2011,

El modelo que se encuentra en la parte inferior nos muestra en qué momento
aparece el ZMOT en el pensamiento del consumidor. El antiguo
comportamiento del consumidor dice que el momento clave para la compra es
cuando se ve frente a frente con el producto o servicio. En el caso de servicio
depende de la capacidad de la persona para vender. Esto era verdad hasta

que aparecio la Web 2.0.
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Estimulo m T Primer momento  Segundo momenio
de la verdad de lo verdod
* [Géndola} (Experiencia)
)
S /’
Which becames the
next person’s ZMOT

Figura 11. Modelo nuevo del pensamiento del consumidor
Tomado de ZMOT, Ganando el momento de la verdad 2011,
p.17.

En la actualidad para tomar una decision de compra el cliente tiene la
oportunidad de preguntar a otros usuarios cual fue la calificacion del producto,

poner sus criticas y comentarios.

Un punto débil, que siempre ha tenido la publicidad, es que la marca envia su
mensaje y el consumidor no tiene oportunidad de responderle. Si el cliente
genera un rumor, sera solo eso un rumor, pero no tendra respuesta de la
marca. La credibilidad que puede tener la marca es la oportunidad para crear

un engagement.

Hay que tener en cuenta que ninguna accion digital, btl o atl podra ser
salvadora de un producto que no satisfaga las demanda del cliente. Otro punto
importante es que el ZMOT no solo se realiza en soportes digitales sino cuando
se pide referencias a familiares o amigos. Segun el estudio realizado para
realizar el libro ZMOT, el 84% de los compradores determiné que éste es el
principal factor para la compa. A continuacion le siguen el primer momento de

la verdad y el estimulo.
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Estimule  ZMOT  FMOT

Figura 12. Tipos de red
Tomado de ZMOT, Ganando el momento de la verdad 2011,
p.20.

2.3.2 EI ZMOT en la compra

El proceso del Momento Cero de la Verdad comienza en los motores de
busqueda como Google, Bing o Yahoo!. Alli el consumidor determina cual es la
informacion que necesita para dar la “sentencia” al producto. De acuerdo a lo

que encuentre desarrollara emociones y predisposicion para comprar o0 no.

En la actualidad el usuario estda completamente informado, cuando llega a una
percha sabe que productos existen y las caracteristicas que tiene. Entre mas
costosa es la compra mayor es el conocimiento del cliente. Los vehiculos son
uno de los bienes cuyo proceso de compra es largo, los clientes se quieren

asegurar de cual es la mejor opcion.

Los usuarios tienen diferentes incentivos para comprar un producto por eso hay
distintos ZMOT. A continuacion se muestran algunos:

1. Buscar y compartir ideas:

El usuario busca informacién del tema que le gusta y la mayoria ya sabe que
quiere encontrar. El 1% de las busquedas en Google son recetas de cocina

(Zmot ganando el momento de la verdad, s.f.). Betty Crocker es uno de los
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mejores ejemplos de buscar y compartir ideas, ademas de la excelente

estrategia de contenido que realiza.

La navegacion de Betty Crocker permite encontrar la receta de acuerdo a
categorias. Inclusive si el cliente no sabe que quiere cocinar el sistema le da
varias opciones de acuerdo a la calificacion de los demas usuarios. Cuando se
ha elegido una receta se la puede guardar en el “Box recipe”, se le da una

calificacion y se hace un comentario.

Betty Crocker permite compartir ideas a través de la creacion de recetas del
usuario. Al tener una cuenta el cliente puede compartir una receta agregando
una descripcién, ingredientes, preparacion, foto y un formulario que servira

para la busqueda de recetas de los demas usuarios.

2. Estar preparado para la compra:

En este item se explican las compras que no son impulsivas. Una persona que
quiere adquirir un electrodoméstico se entera de las marcas que son mejores,
si satisface su necesidad y el precio. El cliente busca la informacion de Internet
en paginas oficiales de la marca, blogs y lee las criticas de ese

electrodomeéstico.

Si el cliente va al local la persona de ventas se encontrara con alguien
preparado que sabe los pros y contras del producto. Por eso la venta del
producto es dificil, los vendedores deben conocer de pies a cabeza cada

producto que esté a su cargo y los de la competencia.

Si la compra es en linea, el usuario podra comparar al minuto que producto
satisface de mejor manera sus necesidades. En este caso las paginas web
deben tener una navegacion facil que atraiga al usuario, dar la informacién

requerida, facilitar el sistema de pago y el tiempo de entrega.

2.3.3 Como tener el ZMOT a favor.
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Podemos determinar el ZMOT de una marca utilizando el buscador Google. Se
debe ingresar los servicios que presta la empresa y mirar las busquedas
relacionadas que da Google. Estas busquedas deben estar dentro del
contenido de la Web, blog, red social o cualquier soporte que tenga la empresa
en medios digitales. Este procedimiento dara una leve idea sobre las
tendencias del cliente cuando ingresa a Google y busca una empresa que haga

o tenga lo que él necesita.

Para realizar un correcto ZMOT se deben tomar en cuenta los factores que nos
menciona Jim Lecinski (2011, pp. 46) en ZMOT, Ganando el Momento Cero de
la Verdad:

1. Designar a un encargado

La empresa o agencia digital debe estar conciente de la importancia del ZMOT
y disponer a una persona para que se dedique solo a esta estrategia. En
Ecuador la penetracion de Internet es del 30% y la gente que se encuentra
conectada esta buscando algo aunque sea para “pasar el tiempo”. Como
cualquier servicio que se ofrezca, la persona encargada del ZMOT debe tener

un presupuesto designado, tareas y funciones.

2. Buscar sus momentos cero

De acuerdo a cada empresa se deben determinar cuales son los Momentos
Cero de la Verdad, que no son los mismos para todas. Este es el momento en
que el ZMOT se relaciona directamente con el planning en la publicidad ATL.
Para encontrar y entender los momentos cero de un producto la marca debe

ponerse los zapatos del cliente y pensar como tal.

La marca debe pensar como cliente y preguntarse: ;Qué palabras tipeo en el
buscador para encontrar, por ejemplo, hoteles para turistas en Quito? Esa lista
de palabras y las recomendaciones de Google deben estar consideradas en el

ZMOT. Si en la busqueda se encuentra primero con la competencia se debe
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revisar qué es lo que hace, en qué soportes se encuentra, como interactua con

la marca, etc.

Un buen ejemplo de cémo pensar en el ZMOT de un consumidor es
www.bettycrocker.com. Cuando Betty Crocker, la empresa mas grande de
recetarios de cocina digitales, no tenia éxito decidi6 pensar en ZMOT vy
desarroll6 una estrategia que se basd en encontrar los problemas comunes

que tienen las personas cuando cocinan.

En el 2008 hizo 1500 videos con soluciones a los principales problemas que
tiene la gente cuando cocina. Los videos obtuvieron mas de 70 millones de
visitas. La estrategia dejo a un lado el “vender y vender’ y se enfocd en
“déjenos ayudarle”(Hanelly, 2012). Los titulos y palabras clave de los mismos
eran, por ejemplo: Como hacer el pavo de navidad, como hacer mantequilla,
cémo hacer bafio Maria, etc. De esta manera incrementaron el SEO de su
canal de videos. Los estrategas tomaron en cuenta que esto no seria una
estrategia viral en la que en una semana se encontrarian en los principales

noticieros sino, en ser la respuesta correcta en el momento adecuado.

3. Responder a las preguntas de los consumidores

Si bien es importante realizar publicidad digital, ésta no responde a las
preguntas del usuario. Cuando el cliente busca informacion sobre alguna
categoria de pregunta quiere adquirir todo el conocimiento sobre lo que

investiga y no encontrar promociones.

Estas promociones interrumpen el proceso de busqueda del usuario y pueden
ser intrusivas. Debemos recordar que Google destina 70% a las busquedas
organicas y 30% a la contratada. Para entender que es lo que busca el

consumidor, Google tiene la herramienta Google Trends.

Con esta herramienta podemos determinar la tendencia del usuario sobre el

tema de busqueda. Para poner un ejemplo se han buscado las palabras: precio
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computadores, precio laptops, modelos de computadores y computadores
Quito. El periodo de busqueda es 2012. En el grafico vemos una tendencia de
busqueda en el mes de noviembre y entre las palabras seleccionadas el

término “precio laptop” es el que tiene mayor influencia.

Analizando este cuadro determinamos que las laptop son mas requeridas que
los computadores de escritorio y que tal vez en visperas de Navidad al cliente
le interese realizar una compra. Seria interesante dar una promocion o facilitar

el proceso de compra para el cliente.

Interds a lo largo del tiempo
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Figura 13. Tipos de red
Tomado de Google Trends 2013, p.1

La busqueda puede ser segmentada de acuerdo al pais, ciudad, tipo de

busqueda y periodo. Ademas nos da las busquedas relacionadas del usuario.

4. Optimizarse para el ZMOT

Para optimizar el ZMOT de una marca, como se dijo anteriormente, se debe
pensar como el cliente. Cuando el usuario busca informacién sobre un
producto no solo quiere oir la “voz oficial”’, quiere tener informacion neutra y
sincera que no tome preferencias. Esos, son los canales dénde la empresa
debe estar presente.

Segun Wendy Clark (2011, pp. 49) en una entrevista para ZMOT, existe 4 tipos

de interaccion de acuerdo al contenido: pagada, propia, compartida y ganada.
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1. Pagada: es la publicidad que la empresa paga para salir en cierto medio.

2. Propia: son los soportes que controla la marca y en ellos se puede
promocionar a la misma.

3. Compartida: son areas que la empresa no controla directamente pero se
sabe cdmo puede promocionar la marca. Por ejemplo un blog de ropa
que use la marca en la seccion deportiva.

4. Ganada: es el espacio de comentarios y calificaciones de una marca que
no son controlables por la empresa. Esta puede ser muy beneficiosa o
muy perjudicial, todo depende del usuario.

5. Actuar con rapidez. La rapidez depende directamente de las tendencias.
El cliente se rige por la moda y tendencias. La persona encargada del
marketing debe ser experta en el Coolhunting, caza de tendencias, ya
que utilizandolas se puede posicionar un producto o realizar
promociones especificas. De este tema se hablara adelante.

6. No olvidar videos. Después de Google, Youtube es la segunda
“pbiblioteca virtual” mas utilizada por los buscadores. La comunidad
virtual es muy visual y los soportes méviles estan adaptados para ver
videos e interactuar. La eficacia de esta afirmacion se puede mostrar en
la estrategia de Betty Crocker mencionada anteriormente. El contenido y
el formato en el que se mostraron las recetas fueron la combinacién
perfecta para el posicionamiento en busquedas.

7. Lanzarse. Existen empresas que no se arriesgan a una estrategia de
marketing digital por miedo al “qué diran” de su marca. La viralizacién y
el alcance de los soportes en Internet son mundiales, ése es el temor de

la empresa. Un mal comentario puede ser leido en todo el mundo.

Esas empresas deben tomar en cuenta que su marca ya estd siendo
mencionada en Internet, ya sea para bien o mal y es preferible que exista una
persona de la propia empresa encargada de solucionar problemas y escuchar
a sus clientes. Las criticas pueden convertirse en puntos de recuperacion y los

aciertos en base del negocio.
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2.4 Busqueda y creacion de perfiles
Desde los anos 50 la segmentacion del consumidor ha sido parte de la
estrategia de marketing. Al crear y entender los segmentos las herramientas de

marketing han sido enfocadas en los requerimientos y gustos del consumidor.

Con la llegada del social media las empresas creen que la comunidad digital es
un solo target. Esto no es asi, la segmentacién debe incluirse dentro de la
estrategia digital. La manera y herramientas no seran las mismas pero los

objetivos si. “Nuevas herramientas, mismos objetivos” (Coto y Cuesta, 2010,

pp.5)

Los consumidores son mucho mas activos que antes, si desean tener
informacion sobre un producto tienen a la mano su movil. La segmentacién
digital no solo toma en cuenta los factores demograficos o geograficos, la clave
en el target digital es la segmentacién psicografica ya que a través de ella se
clasifican a los usuarios de acuerdo a las actitudes y comportamiento. Este tipo

de segmentacién es conocido como socialgraphics. (Fennemore, 2012)

A través de las herramientas digitales la marca puede determinar donde se
encuentra el consumidor en sus momentos libres, no solo cuando esta
buscando un producto. En esta segmentaciéon se toman en cuenta areas de
comun interés como hobbies, trabajo, salud o entretenimiento. Al descubrir los
gustos del consumidor la marca puede crear un blog o Lansing con ese
contenido sin mencionar directamente a la marca. El objetivo de este tipo de
estrategias es encontrarse con el consumidor y extraer un perfil psicografico,
no necesariamente promocionar su producto. Estos espacios estan destinados

a entretener e informar no para vender.

Algunas organizaciones estan utilizando una estrategia llamada “segmentation
pull”. Este enfoque trata de crear su propia comunidad online y atrae a sus
segmentos de mercado. Por ejemplo, American Express cre6 una comunidad

llamada “Open Forum” dirigida a las PYME. La p&agina sirve de apoyo y guia
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para el mejor funcionamiento de un pequefio negocio, no es un portal de

publicidad para los servicios de American Express.

Este foro es un soporte pull ya que atrae a una comunidad con caracteristicas
especificas. El contenido de www.openforum.com esta enfocado en como
dirigir una pequena empresa, caracteristicas de los trabajadores, cobmo manejar
correctamente reuniones con clientes, etc. Las personas con este tipo de
interés ingresaran en el sitio y seran una comunidad activa que estara
dispuesta a dar datos y exponer su psicografia ya que se hablan temas que

son de interés para el consumidor.

Al crear comunidades o blogs se debe tomar en cuenta a los “influenciadotes”
ya que el 10% de los usuarios de una comunidad generan el 90% del contenido
del sitio (Fennemore, 2012). Los “Creadores” o “E-Influenciadores”
generalmente son evangelizadores de la marca que deben ser identificados y
analizados para determinar qué es lo que los motiva a generar contenido. No
se debe hablar con ellos directamente de la marca, se los puede motivar
dandoles un incentivo. Esta estrategia es conocida como Marketing de

Influencia Social.

internet troll
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Figura 14. Infografia Anatomia de un Internet Troll
Tomado de Fennemore, 2012.
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También existira gente que haga comentarios negativos, estos son conocidos
como detractores o “trolls”. Para opacar los comentarios de estas personas se
debe responder a sus preguntas en tono cordial mostrando que la marca esta
dispuesta a ayudarlo. Una vez respondido el comentario, lo mejor es generar

contenido para que la critica que haya hecho este “troll” pase a segundo plano.

2.4.1 Segmentacion social media

Esta segmentacién estd basada en el grado de engagement con el social
media, es parecido al modelo Technografico Forrester. Esta herramienta sirve
para determinar el engagement de acuerdo a las variedades de blog. Forrester

divide el comportamiento online en las siguientes categorias:

o Creador: publica el blog, hace sus propias paginas web, crean podcast y
articulos.
o Critico: califican y dan criticas de los productos, comentan en el blog de

otra gente, contribuyen en foros.

o Recolector: utilizan RSS de blogs o webs, votan y hacen tags en fotos.

o Usuarios: tienen cuentas en sus paginas preferidas y visitan redes
sociales.

° Espectadores: leen blogs, escuchan podcast de los creadores, leen

criticas y foros.

° Inactivos: no hacen nada de los perfiles anteriormente mencionados.
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Figura 15. Modelos de segmentacion Forrester
Tomado de Page, 2011.

Para las empresas es importante conocer la categoria en la que estan la
mayoria de sus consumidores, de acuerdo a esto se pueden desarrollar
diferentes estrategias e incitar a que realicen una conversion. Po ejemplo si el
usuario esta en el casillero de Criticos se debe generar contenido para que su

critica sea positiva e interactue con la marca.

2.4.2 Segmentacion avanzada con Google Analytics.

Google Analytics es una de las herramientas mas importantes cuando se trata

de identificar el comportamiento del usuario al ingresar en un sitio web. La
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conversion determina la trayectoria e interés del usuario, esta puede ser un

registro, una “wish list” o e-commerce.

En el mercado local son pocas las categorias que han implementado e-
commerce, entre ellas encontramos a universidades, tarjetas de crédito y
entidades bancarias. Sin embargo, las empresas que cuentan con este servicio
quieren optimizar su presencia online incrementando sus ventas. Por esta
razon la segmentacion no solo debe ser psicografica sino encontrar puntos de

conversion identificar problemas y oportunidades.

Chaffey (2010, p.1) en “Our guide to 10 segment website visitors using Google
Analytics”, recomienda 10 tipos de segmentacion:

Segmentacién de acuerdo a la fuente de trafico

Segmentacioén de tipo de visita

Segmentacion geografica

Segmentacién de acuerdo a contenido leido

Segmentacién de acuerdo al tipo de landing page

Segmentacién de tipo de acciéon

Segmentacién demografica

Segmentacién engagement

Segmentacién de valor

= © © N o g bk~ o bdh =

0. Segmentacion de acuerdo a la plataforma tecnoldgica.

Hecha esta segmentacion se debe comparar entre cada uno y ver cual es el
mas relevante para la empresa. Por cada segmento que se aplica en Google
Analytics se agrega una columna para comparar el comportamiento con los
otros segmentos. Una vez analizados los segmentos se puede medir el
engagement, las visitas, o que aporté al sitio Web y por qué unos segmentos

estan mejor que otros.

Para comparar el desempefio de la segmentacion se hara un ejemplo con dos

palabras clave del SEO. EI numero de impresiones es el primer nivel de
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engagement, seguido de los clics que obtiene cada palabra clave. CRM tiene
900 impresiones pero el CTR es 5.56%. Sin embargo la palabra marketing de
restaurantes tiene menos impresiones pero la calidad de la palabra se nota en

el alto CTR que tiene.

Query Impressions {4  Clicks PT)‘:'::EE CTR
1.. cm 300 50 6.3 5.56%
2. formacion 250 5 7.5 2.00%
3. gerencial 250 ] 5.0 2.00%
4. marketing para restaurantes 170 30 3B 17.65%
5. plan de marketing de un restaurante 150 5 7.5 3.33%
6. crm marketing 35 0 68 0.00%
7. marketing gastronomico 35 5 12 14.29%

B. promociones de restaurantes 35 0 11 0.00%
9. imagen de restaurantes 30 Q 9.1 0.00%

10. imagen de un restaurante 30 il 4.8 0.00%

Figura 16. Google Analytics Formacién Gerencial
Tomado de Google Analytics, 2013.

En este ejemplo podemos utilizar la segmentaciéon de tipo de visita y la de
contenido. La palabra CRM es la que mas trafico trae a la pagina Web pero es
trafico basura es decir, el usuario no encontré lo que buscaba. Para obtener la
segmentacion adecuada se debe ir a Segmentacion Avanzada en la opcion de
Reporte de Area ubicado en la parte superior. Alli se puede escoger el

segmento de nuevas busquedas, busquedas naturales, etc.

La mejor manera de segmentar es crear segmentos de comportamiento antes
que demograficos. Lo importante es saber que segmento es el mas importante
para la empresa. Para saber los segmentos que son importantes para la marca

a continuacion se muestran las caracteristicas de cada uno.

e Segmentacion de acuerdo la fuente de trafico
Si se ha creado una campana que tenga cédigos de tracking , se puede ver

como los usuarios hacen su recorrido en el sitio y el valor que generen. Se



43

puede revisar campanas de email marketing, plataformas social media y aplicar
el “search engine marketing”. Siendo el “search engine marketing” una de las

herramientas que mas contribuye al sitio Web se deben conocer los siguientes

factores:

1. Busqueda pagada. SEM

2. Busqueda natural. SEO

3. Pagadas y no pagadas de marca y no de frases claves
4, Frases que generen trafico y palabras clave

e Segmentacion por tipo de visita

La segmentacion de acuerdo al tipo de visita puede ser:

1. Nuevas visitas vs. Visitas de retorno

2. No registrados vs registrados. (Se debe tener una plataforma de
registro)

3. Clientes vs. No clientes. (Se debe tomar en cuenta plataforma de e-

commerce o cupones online)
4, Plataformas utilizadas.
o Segmentacién geografica
Con este tipo de segmentacién podemos ver dénde se concentra el grupo

objetivo y qué ciudades han caido o subido en ventas.

e Segmentacion por contenido visto
A los usuarios que han visto un contenido en particular se los puede motivar a
la compra de acuerdo a sus intereses. Para poder segmentarlo se toman en
cuenta los siguientes puntos:
1. Landing page clave
2. Pagina de producto

3. Checkout completo (En el caso de e-commerce o plataforma de registro)

e Segmentacion por tipo de landing
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Este tipo de segmentacion involucra la combinacion del comportamiento fuera
del sitio y dentro del sitio. En Google Analytics las landing pages también son
conocidas como paginas de destino. De acuerdo al contenido del landing se

puede determinar gustos especificos del consumidor.

e Segmentacion por valor
Este tipo de segmentacion determina el nivel de conversion en la que se

encuentra el usuario. El escaldn final de la conversiéon es el e-commerce.

e Segmentacion demografica
Esta segmentacion es conocida por los marketeros tradicionales. Se toman en
cuenta las caracteristicas tradicionales y las siguientes:
1. Edad, sexo, tipo de venta

2. Tipo de rol del consumidor, usuario y cliente.

e Segmentacion por engagement

Los niveles de engagement en el marketing digital pueden ser:

1. > 5 clics en la pagina
2 < 3 clics en la pagina
3. > 10 segundos en la pagina
4 <10 segundos en la pagina

Todos los niveles de segmentacion deben tener como variable el destino de la
navegacion del usuario ya que puede ser que haga mas de 5 clics en la pagina
debido a que encontré informaciéon que le interesé o que no encontré lo que

queria.

e Segmentacion por tipo de plataforma.
Las caracteristicas del dispositivo de la plataforma pueden ser 3:
1. Tipo de versién de browser
2. Resolucion del soporte; computadoras, televisores y dispositivos

moviles.
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3. Formato de las plataformas moviles.

2.4.3 Segmentacion email y opciones de targeting

La mayoria de las marcas en el mercado local ven al email marketing como
spam y un medio de comunicacion para promociones. Esto quiere decir que no
entienden el poder de la base de datos ni la comunicacion “personalizada”.

El email marketing puede ser el medio mas efectivo si se lo utiliza de manera
adecuada. De este tema se hablara adelante, en esta parte del capitulo se

detallara la segmentacion email.
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Figura 17. Estadistica Google Analytics
Tomado de Chaffey, 2013, p.5

Los 6 tipos de segmentacion que se hablaran aqui son para el email marketing,
sin embargo pueden ser usados en el marketing digital en general. Companiias

como eBay utilizan modelos de segmentacién como en el grafico.

Para implementar esta estrategia deben existir medios de soporte que generen
la informacion. Dentro de la pagina Web deben existir tuneles de conexion que
nos otorguen la informacién para realizar campafas email marketing
segmentadas. Algunos tipos de segmentacion se repetiran pero es necesario

hablar de ellos enfocandolos en el email marketing.
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Este es el tipo de segmentacion mas utilizado en los negocios B2C, debido a

que sus productos y servicios dependen de las caracteristicas del consumidor.

Figura 18. Campafias email marketing AE
Tomado de AE, 2013

El mercado meta de una empresa tiene varios segmentos y el contenido de los
mismos cambia radicalmente, inclusive la grafica no tiene el mismo estilo. El

ejemplo mas claro es la diferencia entre un mail para un hombre y una muijer.

Como vemos Clinique utiliza la estrategia de segmentacion de acuerdo a
género. Cambia la grafica y el contenido. Una vez activada la campana, la

pagina de destino a la que lleve éste debe ser congruente con el contenido.
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Figura 19. Campanas email marketing Clinique
Tomado de Clinique, 2013

El direccionamiento puede ser dentro de la pagina Web o de una pagina de
destino. Muchas veces las marcas caen en la tentacién de dar informacion o
promociones que no le interesan al usuario. Esta comprobado que la estrategia

mas eficiente es dar la informacion exacta proporcionada en el mail

o Predicciones de valor

Las empresas intentan encontrar a sus clientes estrella y los tratan de fidelizar
mediante estrategias que los tomen en cuentan y les den un valor adicional.
Una forma de pensar en el valor de los clientes es dividir en grupos segun la

teoria de Peppers and Rogers que se divide en:

1. Clientes de mas valor (MVCs)
2. Clientes con mayor futuro (MGCs)
3. Todavia no son clientes (BZCs - Below Zero Customers)

Esta segmentacién se basa en el engagment de la marca y al realizarla hay
que comparar lo actual con lo futuro. Es mejor analizarla a través de una

matriz. A continuacién se muestra una forma de analizar el engagement
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llamada Otto relizada por Chris Poad, Director de ecommerce y econsultancy

en Masterclass.

Customer
quality Good customers Very good customers
i 2
One time shopp A g s
with low potential
low
[ o
low high potential
Indicators for customer quality Indicators for customer potential
+ Order value per received catalogue ¢ Last date of purchase
+ Order value per season + Number of active seasons
+ Gross margin in % of net sales + Channel usage score
+ Returns in % of order value + Number of different product categoriy

Figura 20. Modelo Otto, segmentacion de acuerdo a calidad de
consumidor
Tomado de Chaffey, 2011, p.55.

En el grafico se muestran los indicadores de calidad del consumidor e
indicadores potenciales del consumidor. Al hacer relacion entre los dos se debe

determinar el porcentaje de cada uno.

1. Segmentacion de acuerdo a los ciclos del consumidor

La segmentacion de email marketing, como muchas otras estrategias, tienen
como objetivo fidelizar a su grupo objetivo. Para muchas empresas es dificil
pasar de la primera compra a la tercera, segunda o tercera compra. Las
promociones o0 e-cupones pueden ser incentivos de compra y recompra. Es
necesario dar seguimiento a los clientes a través de email marketing, una vez
que los clientes se vuelven inactivos es decir que no han comprado en un
periodo minimo de 3 meses se vuelven inactivos y es obligatorio dar

seguimiento

2. Predicciones del consumidor y respuesta de compra
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De acuerdo a la interaccion del usuario, el recorrido de los clics y las paginas
visitadas se puede construir una detallada historia de compra. A esto se
conoce como “Activity Score”, el cual muestra los niveles de la actividad del

consumidor y como responden a ella.

Una forma de entender el comportamiento del consumidor es categorizar al
usuario de acuerdo a la estadia, frecuencia, valor monetario y categoria de
productos. En siglas es conocido como el RFM, recencia, frecuencia y modo. Al
emplear esta técnica puede ser posible que se encuentre “el nuevo mejor

producto” para un grupo especifico de consumidores

3. Comportamiento de acuerdo a comportamiento en canales

Pocos clientes entienden los canales del marketing digital, otros se interesaran
solo en la publicidad online y otros solo en los medios convencionales. Sin
embargo lo importante es dar el mensaje correcto al cliente que quiera oirlo, es
por eso que hay que dividir la base de datos de acuerdo a preferencias e

implicaciones.

Los canales oOptimos seran indicados por el RFM y estos deberan ser

analizados para determinar si son eficientes para el usuario.

4, Caracteristicas psicograficas
Una vez que se han realizado los 5 tipos de segmentacion mencionados, el
paso final es usar el “marketing de personas”. Este tiene el beneficio de

caracterizar a las personas en varios tipos de segmentos.

2.5 Tendencias. El Coolhunting digital.

Entender el analisis de las tendencias se ha vuelo parte fundamental de las
empresas de comunicacion, disefio y marketing, ya que la metodologia y las
técnicas permiten conocer el futuro que tendra el cliente antes que nadie,

incluso antes que ellos mismos.
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Con la aparicion de los medios digitales y el Internet el coolhunting ha
evolucionado adquiriendo nuevas herramientas que permiten crear el “gusto” y
estilo de vida de la gente. Antes los coolhunters tenian que viajar alrededor de
ciudades como Tokio, Londres o Los Angeles. A través del Internet es posible
monitorear tendencias, eventos y nuevos “trendsetters”. Sin embargo, es tanta
la informacion que se encuentra en el Internet que es necesario saber que

cosas se toman en cuenta.

Ademas de encontrar tendencias, el Internet puede ser una fuente de
iluminacion para crear y darse a conocer en todo el mundo. En esta parte del
capitulo se explicara el coolhunting en base a la industria de la moda ya que es
una de las categorias que se nutre de todas las culturas del mundo creando

tendencias que estan en constante cambio.

2.5.1 El coolhunter.

Para tener claro que es el coolhunting, Ana Maria Lopez en su libro Collhunting
Digital, primera edicién, nos dice que “El origen y la meta del coolhunting es la

innovacion como herramienta para anticiparse al futuro”.

La profesion del coolhunter es conocida con varios términos como:
trendspotter, predicador de tendencias, caza tendencias, etc. Estas personas
tienen caracteristicas que ayudan a encontrar moda, son sensibles, intuitivas,

curiosas, analisis, les gusta la cultura y son observadoras.

El coolhunting nacié al terminar la segunda guerra mundial cuando se
popularizé el jazz. Se identifica a Lester Young, el saxofonista, como el que
populariz6 el término cool en el mundo del jazz. Este evento fue muy
revolucionario ya que a partir de él Miles Davis publico el libro “The Birth of the
Cool” en 1957 (Lopez, 2011, pp.21).
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Tras mas de 50 afos del primer coolhunter se han creado 3 reglas:

1. El coolhunting no puede ser preciso ya que el momento en que se
quiere hacer masivo algo unico hace que deje de serlo, esta en
constante movimiento.

2. Solo puede ser observado, no creado artificialmente.

La tercera regla puede sonar esnob, pero las tendencias cool solo son

reconocidas y promovidas por personas “cool”.

Estas reglas pueden parecer poco importantes pero en el marketing la
innovacion la otorga el coolhunter. Debido a que esta profesion es nueva no
hay una metodologia para este trabajo, cada uno tiene su forma de encontrar
tendencias pero todos tienen que encontrar lo cool para presentar una

propuesta de lo que le gustara al consumidor, analizando y observando.

Con la evolucion del coolhunting se han categorizado en coolhunters
especializados, coolhunters pasionistas, coolhunters in-house y coolhunters

freelance. Analizaremos a cada uno con entrevistas tipo.

1. Coolhunters especializados

Tienen experiencia en el mercado en el que trabajan, muchos de ellos
empezaron en cargos de marketing de empresas grandes pero ahora tienen
sus empresas de investigacion que buscan tendencias. Estas agencias son
especializadas en nichos de mercado. Josh Levine es un coolhunter
especializado en buscar marcas de modelos de participacion social integrando
arte, musica y moda. Ha trabajado para empresas como Mazda, Absolut y Dr.

Pepper.

En www.rebelindustries.com Josh tiene las tendencias que ha analizado,
cultura y marketing. Para él, el coolhunting son los productos, las ideas y la
gente que impulsa la cultura, que recogen elementos del presente e inclusive

de un pasado lejano. En la entrevista realizada por Anna Maria Lopez, él
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comenta que los requisitos para ser un coolhunter es ser curioso y la

insatisfaccion con el status quo.

El proceso de investigacion para él se centra en la Red, consulta varios blogs
pero su investigacion se basa en conocer a la gente del mundo y su cultura. Se
introduce en el mundo real yendo a sitios, tomando fotos y observando. Con la
informacion adquirida se busca indicios de futuros gustos. Con la llegada del
Internet su busqueda se concentra 70% en la Web.

2. Coolhunters in-house

Pocas empresas se dan cuenta de la importancia de ser vanguardistas y saber
lo que el cliente va a “necesitar’. Las marcas que estan concientes contratan
coolhunters dentro de la empresa para que dediquen todo el tiempo a sus

marcas, entre esas empresas se encuentra MTV y el grupo de moda INDITEX.

Claudine Ben-Zenou ha trabajado para MTV Europa como coolhunter in-house
y es una de las profesionales con mayor anos de experiencia en este negocio.
Ahora, estda a la cabeza de la agencia de innovacion y tendencias
especializada en la categoria de bebidas. La definicibn de cool es
completamente diferente a la de los coolhunters, para ella el cool es “Lo menos
cool que existe. Ser cool es normalmente consecuencia, un subproducto de
expresarse a si mismo con seguridad y sin la influencia de la cultura

dominante”.

Es decir ser cool es una manera de encontrar su espacio dentro de una
comunidad determinada, no es una expresion de individualismo. La manera
como define el perfil de un coolhunter es un tanto brusca, para ella es una
habilidad que no se puede ensenar, son caracteristicas con las que se nace.
Estas caracteristicas deben enfocarse en la antropologia social y observar a las

personas 24 horas todos los dias de la semana.

Ella se ha ido acoplando a las herramientas que se han desarrollado como los

blogs, sigue a personas que son coolhunters sin darse cuenta. Este es el caso



53

de Tavi, una Blogger de 14 afos, a quien le encanta la moda y aporta con
tendencias. Al igual que los demas collhunters, ella recomienda involucrarse

con la cultura viviéndola, no solo observandola.

3. Coolhunters freelance

Este tipo de coolhunters es el mas numeroso. Ellos trabajan de forma
independiente como informantes u observadores que crean informes y se los
dan a las empresas. Pagoa Larena es analista de tendencias internacionales

de marcas como Tommy Hilfiger, Pepe Jeans, Amichi, etc.

Pagoa, en la entrevista que le hicieron para el libro Coolhunting Digital (2011,
p.38) dice que el coolhunting es “una palabra de caracter subjetivo y carece de
sentido unico. Lo que es considerado cool cambia con el tiempo y varia segun
las culturas y generaciones”. Es por eso que un coolhunter debe tener la
capacidad de no acordarse de las conductas que ha visto anteriormente. Asi

entendera objetivamente las innovaciones que pueda encontrar.

Las herramientas digitales para este tipo de coolhunters se activan cuando no
existe desfiles de modas o eventos importantes. El coolhunting digital es
primordial para ellos ya que ven cémo se reflejan los gustos y opiniones de las
personas. Saber reconocer los influencers es indispensable ya que ellos
mantienen la tendencia que se ha creado, si ellos la adoptan los demas lo

haran.

Para poder adelantarse a las tendencias se debe entender el desarrollo
secuencial de las temporadas. Es decir cuanto dura en promedio la moda de
un estilo de musica o un outfit. Para poder exponer sus ideas Pagoa ha creado
un modelo inspiracional llamado Moodboard. Este Moodboard tiene diferentes

referentes de la tendencia, debe expresar moda, arquitectura, cine o musica.
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2.5.2 Prediccion de tendencias

La prediccion de tendencias es un servicio ofrecido por agencias de
coolhunting. Estas agencias contratan personas especializadas a nivel
internacional para mantenerse informadas de los acontecimientos “cool”’. Antes
de exponer las ideas a los jefes de marketing de las empresas, las agencias de
coolhunting se reunen para analizar la informacion recolectada. Cada agencia
tiene su propio método de analisis, en algunos casos se usa el Moodboard que
utiiza Pagoa Larena pero todas tienen el objetivo de verificar que las

tendencias puedan ser viables.

La prediccion de tendencias puede ser desde el comportamiento de una
sociedad hasta los colores que estaran de moda. En el caso de agencias de
prediccion de color exponen sus ideas a través de books o libros de color que
muestran los colores que las agencias de moda usaran en las siguientes

temporadas.

El mercado esta lleno de marcas que quieren dar al consumidor lo que él
necesita. Ante tanta competencia las empresas deben asegurar su nuevo
producto teniendo por seguro que a éste le va a gustar y lo va a comprar. La
prediccion de tendencias asegura que las necesidades de su cliente seran
satisfechas. Inclusive el cliente se puede sentir “mimado” ya que la marca

“‘justo” le dio lo que el tanto queria y ninguna empresa se lo habia dado.

Existen agencias que se especializan en cierto tipo de prediccion de tendencias
para llegar a nichos de mercado. The Intelligence Group es una agencia cuyo
proposito es entender al consumidor joven ya sea en su comportamiento,
musica, moda y tecnologia. The Intelligence Group aporta al mercado dando un
reporte trimestral sobre la demanda de la sociedad joven que lo publican en su

Web www.trendcentral.com

Las agencias de prediccion de tendencias requieren de un gran equipo de

trabajo. Nelly Rodi, una agencia internacional, fue fundada en 1985, tiene
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equipo de 30 personas y una red de coolhunters a nivel mundial. Ellos
elaboran cuadernos de tendencias con alta calidad visual que tienen muestras
de texturas y materiales. Para algunos marketeros estos cuadernos no tienen la
importancia de una investigacion de mercados, pero para el coolhunter son una
investigacion de mercado con enfoque cultural y antropolégico. Ademas
empresas como Reebook, L’Oréal, |kea, LG Electronics y Givanchy tienen

estos cuadernos que les sirve de guia al momento de crear productos.

Las empresas de moda fueron las primeras que utilizaron el coolhunting ya que
el rapido cambio de temporadas hacia que las marcas reaccionaran rapido al
cambio de tendencias. Por eso prefirieron estar un paso adelante que el
consumidor y presentarle lo que él todavia no sabia que queria. La mayoria de
agencias que trabajan para la categoria de moda ofrecen el servicio de
trendforecasting, es decir estan en el proceso de inspiracion y disefio de

vestimentas.

World Global Style Network tiene clientes como MNG, Nike, Valentino y Loewe,
inclusive BMW y Wolkswaguen contratan sus servicios, ya que es importante

crear productos de acuerdo al estilo de vida de su grupo objetivo

Para esta agencia ha sido fundamental trasladarse al entorno digital, hoy en
dia utiliza el cloud computing para reestructurar los centenares de paginas de
contenido. Asi, los ejecutivos y disefiadores pueden encontrar el contenido de

forma eficaz y personalizada.

Otro beneficio de las herramientas para las agencias de coolhunting es la
publicacion de contenido digital de sus trend books. El contenido de estos
libros se encuentra en formato vectorial y en formato de programas de disefio
de moda. Para los disenadores esto favorece el proceso de produccion e
inspiracion ya que estos trend books digitales contienen graficos, colores,

estampados y texturas de temporadas pasadas que pueden ser recicladas.
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Al igual que las paginas de descarga de fotos, los libros de tendencia pueden
ser accesibles a través de suscripciones de pago o en algunos casos descarga
gratuita. Los precios van desde los 1000 a 2500 euros, puede parecer costoso
pero los beneficios que trae a la empresa al entregar un producto que sera

adquirido por el consumidor con seguridad no tiene precio.

2.5.3 Tendencias internacionales.

Para el coolhunting las tendencias internacionales son fundamentales el
momento de analizar una sociedad guiada por las “ciudades moda” como
Nueva York, Tokio, Paris o Londres. Viajar a estas ciudades era cosa de casi
todos los meses, ahora con el Internet este proceso se ha vuelto mucho mas

facil. El unico problema es la saturacion de informacion e informacién basura.

En este momento aparece el Content Curator quien se dedica a analizar la Red
buscando el mejor contenido de acuerdo a la categoria de la empresa. Cuando
la informacién ha sido encontrada, la filtra y la agrupa para después difundirla.
No importa si el trabajo es muy fuerte o si el coolhunter se especializa en moda
0 caza tendencias de productos de consumo masivo, es importante ampliar al

maximo el espectro de busqueda.

Un coolhunter de moda puede encontrar inspiracion en productos de cocina,
por ejemplo, es por eso que se debe abrir el campo de busqueda. A esto se
Iconoce como Out-of-box-thinking. Un ejemplo claro de la caza de tendencias
internacionales es el caso de la creacién de prendas de vestir con base de lana
de perros. La BBC hizo un articulo sobre una pareja que habia creado un
abrigo con la lana de sus perros. Este articulo es interesante pero no de gran
relevancia para la mayoria del publico. La noticia no esta conectada con el
mundo de la moda pero un coolhunter que usé este método analiz6 la noticia y

la convirtid en tendencia.
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Este evento sumado a la creciente tendencia del reciclaje ha hecho que nazcan
empresas que ofrecen hilar y tratar la lana de perro para crear ovillos que
serviran para crear prendas de vestir. La confeccion de prendas de vestir con
lana de perros era natural en la prehistoria y a través del out-of-box-thinking se

ha convertido en una creciente industria.

Para poder utilizar el método de out-of-box-thinking se debe conocer a los

coolhunters mas representativos:

1. coolhunting.com
2. thecoolhunter.com
3. trendhunter.com

Las 3 Webs muestran las ultimas tendencias de acuerdo a categorias como:
musica, arquitectura, moda, disefo, tecnologia, cultura y viaje. Todas han ido
creciendo desde inicios del 2003 y poco a poco entendiendo el coolhunting, ya
que en un principio no sabian exactamente qué era la caza de tendencias. The
Cool Hunter y Trend Hunter tienen la opcién de suscripcion y cada mes pueden

recibir gratis una newsletter con informacion de las ultimas tendencias.

2.5.4 Trendsetter

La busqueda de tendencias no serviria si es que no existiera el trendsetter ya
que es este modelo el que decide si es que algo va a estar o no a la moda. Las
cosas “cool” son “cool” porque son exclusivas y éstas terminan su ciclo una vez
que la mayoria de personas lo sepan o usen. Ninguna tendencia puede durar

para siempre, el proceso es el siguiente:
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Figura 21. Web Ciclo de una tendencia
Tomado de Chaffey, 2011, p.55.

La tendencia comienza en el encuentro con el coolhunter, es entregada a los
“early adopters”, si la tendencia es fuerte pasara a la fase de los “early majority”
doénde la tendencia alcanzara al mercado masivo para pasar al “late majority y

laggards” o caida de tendencia.

En cada época ha existido por lo menos un Trendsetter, desde Maria
Antonieta, Oscar Wilde, Coco Chanel, Steve Jobs, Madonna, Michael Jackson
y Lady Gaga. Cada uno tuvo su estilo y marco una tendencia que se convirtid

en moda. Los innovadores estan un paso adelante que la sociedad.

En la actualidad la Web nos muestra paginas que dan las ideas mas
innovadoras. Uno de estos sitios es ted.com, aqui se encontraran tendencias
de las personas mas innovadoras del mundo. Ted fue creada en 1984 en
California, hoy en dia reune informacioén de las principales ciudades del mundo.
Ademas de los graficos y articulos compartidos existen conferencias en video

de oradores como Frank Gehry, John Maeda y Philippe Starck.

Los trendsetter de los que se ha hablado han sido celebridades pero no

siempre es asi. Por ejemplo, Google.Inc ha estimulado la tendencia de motivar
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a sus empleados a través de ambientes divertidos e inspiradores. Para ellos un
empleado feliz es un empleado productivo. Inclusive el método de control para
empleados se basa en cumplimento de objetivos y no en las horas de trabajo.

Como vemos e trendsetter no solo se refiere a moda, musica o tecnologia.

Ademas del aporte a las relaciones laborales y las herramientas de tendencia
cémo Google Trends, Google publica las mayores busquedas del afio en el
sitio google.com/zeitgeist. Las tendencias estan divididas en categorias de:
busquedas, imagenes, atletas, eventos, personas, peliculas destacadas,
programas de television, personajes destacados, articulos electronicos,

aerolineas, hashtag de Google+ y videos.

Para obtener estos resultados Google analiza las busquedas realizadas en el
ano, usa Google Trends y herramientas internas. De esta informacion se
excluye el spam y las busquedas repetidas desde un mismo IP. Este reporte
permite seleccionar por pais el resultado de las tendencias. El analisis de estos
datos debe ser antropolégico, es decir como va cambiando los habitos de la

cultura o con qué tendencia se identifican.

Con estas herramientas y paginas como www-blogpulse.com que muestra los
blogs mas relevantes, podemos identificar las celebridades que marcan
tendencias y personas “‘comunes” que a través de blogs creativos se vuelven
iconos. Es importante conocer de las webs que proporcionan contenido
innovador que no solo sea de la categoria que se esta buscando informacion.
Paginas como: stylecaster.com o centromodaonline.com muestran a las
celebridades y personas mas “cool” sin distincién de tipo de producto o modo

de vida.

Para los departamentos de marketing es muy importante que las tendencias
encontradas sean posicionadas en su grupo objetivo, es por eso que se

contratan personas encargadas de hacer popular un producto o servicio.
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En la pelicula “The Joneses” se muestra como un grupo de personas pretende
ser una familia que llega a una comunidad de la alta sociedad e imponen la
ropa que usan, equipos electronicos, cémida y hasta el tipo de ejercicio que
realizan. The Joneses refleja cdmo el modo de vida de una sociedad puede ser
determinada por los trendsetters correctos. Esta estrategia, para algunos
puede ser inmoral pero, se ha preguntado por qué nos gustan las cosas que
nos gustan? A qué amigo vio con ese nuevo sweater? Como se enter6é donde
comprarlo?. Puede ser que un departamento de marketing haya decidido qué
vamos a usar este ano pero nosotros escogemos qué persona se viste bien o

compra cosas “cool”.

2.5.5 Herramientas digitales en el coolhunting

Dashboards

Los medios digitales son importantes para el coolhunter no solo por la
informacion que existe en la Web sino también porque existen soportes que
ayudan a organizar y clasificar los resultados obtenidos. No hay herramientas
especificas para el coolhunting pero los soportes de la investigacion de

mercado pueden ser acoplados a la caza de tendencias.

Todos los sitios Web que se han mencionado se los puede organizar en un
dashboard, es decir en un “escritorio” con la informacién que necesitemos. Se
demoraria demasiado encontrar los datos que queremos al revisar todos los
sitios web. El contenido de estos escritorio es determinado por el usuario de

acuerdo a las palabras clave que ingrese.
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Figura 22. Dashboard igoogle.com
Tomado de igoogle, 2013.

Netvibes.com y iGoogle son los mejores dashboards. La apariencia, fondo de

pantalla y color de ventanas pueden ser modificadas por el usuario.

La alimentacion de los dashboards se da con la seleccion de widgets y feeds
que permiten tener varias ventanas o programas abiertos dentro del escritorio

de cada usuario ( Lépez, 2011, pp.187-190).

Marcadores sociales

A diferencia del dashboard los marcadores sociales permiten filtrar la
informacion de manera mas organizada especialmente si se encuentra un sitio
Web que se quiere visitar nuevamente. Esta funcion es parecida a la opciéon de
Favoritos de los navegadores, la diferencia es que el URL que se guarda se lo
tiene en una “nube” y se puede acceder desde cualquier computadora, ademas

se puede compartir los bookmarks con otros usuarios.

Entre los bookmarks mas conocidos estan delicious.com y digo.com. Al
descargar estas aplicaciones aparecera en el toolbar del navegador la seccion

de bookmarks. En ella se ingresara el URL, la descripcion y los tags.
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No hay que dejar de lado las e-magazines y las publicaciones electrénicas que
pueden estar en los dispositivos mdviles y computadoras. Estas nutren a la
informacion del coolhunter en cualquier momento. Como herramientas también
estan el streaming y podcasting, de ellas se hablara en el capitulo de

“Herramientas de la estrategia digital”.

2.5.6 Paneles de tendencia

Plasmar y exponer una idea muchas veces es mas importante que la idea
misma. En el caso del coolhunting la informacion recolectada es presentada en
paneles de tendencia. El proceso de busqueda de lo cool es muy sacrificado
como para exponerlo en un informe hecho en Word, por eso los paneles
contienen los mejores elementos que expresen el concepto de la tendencia que

se encontro.

Los paneles de tendencia son muy visuales ya que contienen texturas, colores
y recortes fotograficos. Esta especie de collage también debe incluir
estadisticas y descripciones en formato de texto ya que el cliente debe tener
fundamento consistente para aprobar los conceptos encontrados por el

coolhunter.

Hoy en dia la creacion de paneles puede realizarse de dos maneras: la técnica
analdgica y la digital. La analdgica trata de encontrar fotos, ilustraciones o
bocetos que son cortados y unidos con pega en un cartén que puede ser de
tamano DIN, DIN A-3 o DIN A-2. La creacion de paneles digitales solo requiere

de un sofware de edicion que facilita el montaje de fotos y bocetos.

La mayoria de paneles digitales se crean en CoreIDRAW Graphics Suite. Esta
herramienta es mas facil que photoshop y permite inclui fotografias, textos y

dibujos para después exportarlos como pdf.
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Figura 23. Trendlist
Tomado de Vignette, 2012, p.67

Este Trend muestra la tendencia de la moda Primavera/Verano 2013, como
vemos no solo muestra la ropa que estara de moda. Las celebridades que las
usan, opciones de disefo, texturas y colores hacen que este trend refleje el

estilo de vida que tendra el consumidor en el 2013.

2.5.7 La etnografia digital

Con la llegada del Internet la etnografia abre nuevas opciones de investigacion
a las tribus digitales. La etnografia digital es un estudio de los habitos,
entendimiento e intereses de la comunidad online en un periodo de tiempo
especifico. La investigacion de mercados online es parte de la etnografia digital

pero la antropologia se acerca mas al significado de este estudio.

Cuando se analiza el comportamiento, navegacion e interaccion se puede
entender el pensamiento de los clientes con las marcas, un servicio o producto.
La informacion recopilada debe ser segmentada, se puede utilizar cualquiera

de los métodos que se encuentran al comenzar este capitulo. El tener los
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resultados de la etnografia digital nos permite obtener ventajas competitivas,
entender la reputacion de la marca para generar campafas y productos

exitosos.

Al usar la etnografia digital estamos buscando insights como factores
inspiradores, oportunidades de innovacion, ideas creativas que puedan
posicionar y disefar experiencias memorables de productos y servicios. Para
poder llegar a estos insights se debe estudiar el comportamiento de los
visitantes y consumidores en sitios web o diversos escenarios como chats,
foros o blogs. Aqui mencionamos algunos pasos que podrian ser de ayuda:

a. ldentificar una cultura o comunidad.

b. Observar el comportamiento sin interferir con la conversacion.

c. Es preferible disenar la estrategia de entrada. Como el observador va a
poder ingresar a la comunidad.

d. Recolectar datos.

e. Interpretar los datos obtenidos (Garcia, 2011).

CAPITULO Il



65

LA ESTRATEGIA DIGITAL

3.1 El desarrollo de la estrategia digital

La estrategia digital tiene diferentes “objetivos” de acuerdo a la persona que los
quiera realizar. Para un publicista la presencia online puede tener dos
enfoques: interaccion y presencia de marca. En la mayoria de los casos el
cliente lo ve como pauta, publicaciones Facebook, twits y pagina Web. La
persona de una agencia digital puede ver, ademas de las actividades

anteriores, e-commerce y sistema de CRM digital.

Como personas involucradas en el mundo digital hay ocasiones en que se
quiere desarrollar toda una estrategia vtl, desde presencia de marca hasta e-
commerce. Sin embargo, no se debe olvidar que, al igual que en una agencia
ATL, es prioridad oir los requerimientos del cliente para después asesorar. El
marketing digital en Ecuador todavia esta desarrollandose y la comunidad que
realiza estas estrategias, a pesar de que crece constantemente, todavia es

pequena.

Si la comunidad de estrategas digitales es pequefia, los clientes que conocen
sobre marketing digital también son muy pocos. Es por eso que la agencia de
marketing digital debe ser un profesor paciente con sus clientes y los
publicistas ATL deben aprender a dar importancia a las actividades online para

que el marketing y la comunicacion de la marca estén conectados.

Para Gustavo Jean, su libro SOSTAC (2012, p.1) una estrategia digital debe
constar de recordacion de marca, recordacién de marca en linea, asociacion de
marca e intencion de compra. La mayoria de estos pasos son iguales a una
estrategia ATL. A continuacién se explica como describe Gustavo a estos

pasos.
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Recordacion de marca: la marca debe ser recordada cuando se la use.
La estrategia de comunicacion debe estar en todos los medios a los que
el consumidor se encuentre expuesto.

Recordaciéon de la marca en linea: saber el nombre de la pagina Web y
las redes sociales donde se encuentra informacion sobre el producto
que le interesa al consumidor, es uno de los objetivos mas importantes
de la estrategia de comunicacién. Estrategas digitales sostienen la teoria
que la comunicacion ATL a digital no funciona, dicen que el consumidor
no anota la pagina Web que se menciona en la cuia de radio. Sin
embargo en la campana de Harina Ya! Se combinaron los dos canales
de comunicacion, direccionando al cliente que escuché la cufia de radio
hacia la pagina Facebook de la marca. La campafa consistia en mostrar
qué recetas pueden hacerse con Harina Ya!. En la seccion Facebook
habia recetas de postres y pastas que motivaban a cocinar a los
consumidores. El resultado de la campafia fue muy beneficioso, tuvieron
una fuerte base de datos e interaccién con la marca a pesar de que al
direccionar a Facebook se crea una gran barrera. Gran parte del grupo
objetivo de la marca no tiene perfil Facebook.

Asociacion de mensaje: en ocasiones cuando se realiza una campafia
offline se olvida de crear un mensaje entendible por dar prioridad a la
creatividad. En el caso de las campafas digitales se olvida el propdsito
de la comunicacién por la promocion o la interaccion. Las aplicaciones
que se realicen deben estar orientadas a un objetivo previamente
establecido. A veces cuando se desarrollan aplicaciones, el mensaje se
pierde porque la mecanica no es clara para el usuario o no existen
recursos para el desarrollo.

Favorecimiento de marca: asi como en la estrategia offline, la estrategia
digital debe lograr que el usuario prefiera nuestra marca sobre la del
consumidor. La mayoria de ocasiones el consumidor ya sabe que marca
prefiere antes de llegar a los medios digitales, cuando dan like o crean

una cuenta en la pagina de la marca estan ratificando su gusto por ella.
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5. Intencion de compra: toda estrategia de marketing ya sea ATL o digital
tiene como objetivo incentivar a la compra. Cuando una estrategia digital
llega hasta el e-commerce se puede determinar la efectividad sabiendo
cuantas compras se hicieron y cuanto es la inversion minima para

obtener una compra en linea.

3.2 El brief y el brief digital. Semejanzas y enfoques.

Existen varios puntos en los que el proceso de una agencia digital y una
agencia de publicidad convencional son muy parecidos. Uno de ellos es el
desarrollo del brief, qué quiere y necesita nuestro cliente. Cada uno de los

puntos del brief ATL se lo relacionara con la planificacion digital.

= Trabajo Numero

= Cliente

* Producto

= Proyecto

= Presupuesto

= Tamano/ Tiempo

* ANTECEDENTES

* TARGET

* OBJETIVOS

* PROMESA

= APOYO

* TOND

* RESPUESTA DESEADA
* ACTITUDES

* OBLIGATORIOS

* REQUERIMIENTOS
= Fecha de Emision

= Fecha de Entrega

= Tiempo Disponible

Figura 24. Detalles basicos brief ATL
Tomado de Cooper 2006, p.78.
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Proyecto: generalmente en la agencias de publicidad, el cliente llama en
caso de alguna promocion o lanzamiento de producto. En las agencias
de marketing digital sucede lo mismo con la diferencia que el cliente
llega a pedir asesoramiento digital cuando ya ha existido conexién con la
agencia de publicad ATL. En la mayoria de los casos las acciones
digitales se tendran que adaptar a la comunicacion ATL debido a que
ésta ya tiene trayectoria con el cliente y en el mercado.

Presupuesto: las agencias de publicidad trabajan con un Fee mensual,
de igual manera sucede en el campo digital. Depende del cliente y de la
agencia establecer cuantos artes, soporte Web, soporte Facebook,
contenido y community maneger.

Tiempo: de igual manera se debe establecer un tiempo para la
produccion de lo requerido y las reuniones que se tendran para hacer
tracking al desarrollo.

Antecedentes: para la agencia de publicidad es mas facil este punto del
brief ya que solo deben ver la comunicacion realizada anteriormente por
otra agencia. La agencia digital debe saber de comunicacién ATL y
digital. Se debe conocer lo realizado en el campo digital asi como los
formatos y herramientas utilizadas anteriormente. El lenguaje en que
esta desarrollada la pagina web es fundamental.

Target: este punto es igual entre los dos tipos de agencias. En el caso
de la agencia de marketing digital el target puede ser mas segmentado.
Objetivos: mientras los objetivos de la publicidad van enfocados solo a la
comunicacion, la agencia de marketing digital debe presentar objetivos
de mercados enfocados en ventas — e-commerce -, leads o0 una
conversion determinada.

Promesa: este tema es manejado de igual manera para la comunicacién
digital y el e-marketing. Puede ser mas fuerte en la agencia de
publicidad.

Apoyo: herramientas y contenido por parte del cliente. En el caso de la
agencia de marketing digital puede haber mas necesidad por parte del

cliente debido a la probabilidad de estar en produccién el desarrollo de
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una pagina web. En este caso la conexion entre las dos agencias es
esencial ya que las artes o fotos generalmente los produce la agencia de
publicidad.

Tono: las dos agencias deben conocer el tono de comunicacién que
utiliza la marca. Para el grupo objetivo es lo mismo ver la marca en
television o anuncio de revista que en una pagina web, debe ser de esa
manera. La comunicacién en todos los medios debe ser la misma.
Respuesta deseada: en los dos casos se debe tener una respuesta del
consumidor. En ciertos casos la estrategia no es la misma y por tanto la
respuesta deseada tampoco es la misma en los distintos medios.
Requerimientos: en este punto los requerimientos que necesita cada
agencia es muy diferente. La agencia de marketing digital puede
necesitar aspectos relacionados con programacién y configuracion,
mientras que la agencia de publicidad necesitara produccion de

comercial, cufias y fotos, por ejemplo.

3.2.1 Desarrollo del brief digital

Antes de desarrollar un brief se debe hacer un pequefio trabajo de planning

para conocer no solo de la boca del cliente la situacién en la empresa. La

agencia digital Belfast de Irlanda cre6 un modelo de brief para recavar toda la

informacion necesaria para hacer una estrategia digital. Este modelo tiene 6

areas clave.

o g~ wh =

Analisis de la situacion.
Infraestructura técnica.
Obijetivos.

Camino creativo.
Situacion digital.

Manejo del proyecto.

Estas areas incluyen aspectos de la comunicacion online y offline. Para

entenderlas se enumerara los puntos que tiene cada una.
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Analisis de la situacion

1.

Compaiiia: antecedentes, aspiraciones y productos y servicios. Aqui se
encuentran los entornos de la compafiia y la mision.

Colaboradores: alianzas y distribucion del trabajo.

Consumidores: segmentos, perfiles, motivaciones de compra, frecuencia
de compra, promedio de venta, target de acuerdo a la segmentacion
explicada anteriormente.

Competencia: aqui se analiza toda la competencia desde la actual,
potencial, directa e indirecta.

Entornos: regulaciones de la publicidad, entorno econémico, social y
tendencias culturales. En la investigacion de tendencias culturales se
usan las técnicas que se mencionaron en el capitulo anterior.

Actividad digital realizada: Email marketing, SEO, tréafico, conversiones,

inversion, SEM y reputacién online.

Infraestructura técnica

© N o g bk 0w DN =

CMS (Sistema de gestién): preferencias, uso y condiciones.
Requisitos de accesibilidad.

Nivel de seguridad.

Si hay formulario de registro, dénde esta integrada la base de datos.
Hosting.

Dominio del sitio Web.

Hay integracion a otros sitios Web o paginas de destino.

Uso de Google Analytics.

Objetivos

1.
2.

Objetivos a largo plazo de la marca.

Cumplimiento de objetivos KPI (Indicadores clave de rendimiento).

Camino creativo

1.
2.

Requerimientos, manual de comunicacién y marca.

Tono de la comunicacion.
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3. Integracion de campafas ATL, BTL'Y VTL.
4. Investigacion de campanas exitosas.

5. Promociones que ha tenido la marca a lo largo del afo.

Situacion digital

1. Contenido de la propia pagina Web, imagenes y video.

2. Elementos principales de la Web: Home, menu de navegacién, mapa de
sitio y analisis de secciones.

3. Publicidad: SEM, publicidad Facebook y otras redes sociales.
Manejo de contenido: analisis del blog, actualizacion de la informacién
en pagina Web y paginas de destino.
Email marketing: de contenido y/o promocionales.
E-commerce: existe e-commerce, proceso de compra, retencion de

usuarios y conversion.

Manejo del proyecto

1. Presupuesto para la estrategia.
2 Fecha de entrega.

3. Prueba del proyecto.
4

Personas encargadas del proyecto.

3.2.2 Desarrollo de IMA. Evaluacién de técnicas de marketing en linea

La evolucién IMA es un “cuestionario” desarrollado por Hubspot empresa
creadora de una herramienta software de analitica web y marketing digital que
incorpora disefio de paginas de destino, email marketing, camparnas lead
nurturing, pauta digital, entre otros. El cuestionario busca la necesidad del

cliente e intenta encaminarlo en la estrategia digital adecuada.

IMA no es un cuestionario comun ya que guia al profesional mediante tips de
conversacion, es practicamente un modelo de venta de estrategia digital. El
didlogo con el cliente debe ser una conversacion no un interrogatorio, se debe

establecer la confianza para que hable de los problemas de la empresa sin
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esconderlos. Algunos clientes quieren presentar a la compafia perfecta y no

dicen los problemas que tiene.

1. Objetivos del ejecutivo de la agencia
La persona que intente vender la estrategia digital debe perseguir los

siguientes objetivos.

1. BANT: Presupuesto, Autoridad, Necesidades, Momento en el que se
encuentran.
2. GPCT: Metas, Planes, Retos, Tiempos de ejecucion

Ademas de los objetivos mencionados se debe responder si la pagina Web
esta en control de la compania, en qué lenguaje esta, tienen CRM, obtienen
contactos a través de su Web, si ellos desarrollan contenido y si tienen

conocimiento del término conversion.

2. Pasos de la conversacion con el cliente
Hubspot nos muestra los pasos para direccionar la conversacion.
a. Construir confianza: hacer que el cliente se sienta tranquilo y desarrolle
confianza.
b. Dar a conocer la agenda: dejarle saber de que se tratara en la reunién.
c. Construir la idea camino: hacer que el cliente hable de su negocio.
d. Conocer las metas del cliente: entender qué esta dispuesto a cumplir, las
metas deben ser alcanzables.
e. Planes actuales: qué estrategias se estan desarrollando para llegar a las
metas.
f. Barreras de retos: que obstaculos estan teniendo para llegar a las metas.
g. Periodo de metas: conocer en qué tiempo se desarrollaran las estrategias
para llegar a la meta.
h. Consecuencias e implicaciones de las metas: qué pasa si consiguen la
menta, qué pasa si no la consiguen.
i. Presupuesto: tienen presupuesto necesario para alcanzar la meta.
j. Fin de la entrevista: una vez terminada la llamada se debe dar unos dias para

encontrar el diagnodstico de la empresa y los recursos gratis que se daran. Es
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decir, dar a conocer que se realizé un estudio y que el diagnéstico no tuvo valor

econdomico (Hubspot, 2011, p.4)

3. Preparacion antes de la entrevista
Este tipo de evaluacién no es para todos los clientes, el ejecutivo debe saber si
sera un cliente grande o potencial para invertir tiempo en este proceso. Antes
de realizar la entrevista se debe identificar los puntos débiles y fuertes del
prospecto cliente. Es bueno seleccionar a 4 competidores, buscarlos en Google
con las palabras clave mas importantes. Para que el cliente quede intrigado es

preferible que un competidor esté delante del cliente.

Para establecer confianza con el cliente se deben conocer aspectos que no
estén correctos en los soportes de la empresa, de esta manera se entendera
que la agencia esta interesada en los problemas de la compaiia. Los
siguientes datos pueden ser interesantes:

Title tags mal escritas 0 ausentes.

URL’s sin palabras claves .

Calls to Action ineficientes o ausentes.

Presencia o ausencia de formularios de conversion.

Falta de presencia en redes sociales.

2 e o A

Blog alojado en Blogspot, Wordpress o Typepad.

Es recomendable que el ejecutivo de la agencia elabore un BANT
(Presupuesto, Autoridad, Necesidades, Momento en que se encuentra la
empresa) basado en la pagina Web del cliente. Como punto final para
establecer confianza con el prospecto es dar a conocer el cargo que se tiene y

las cuentas que tiene la agencia.

4. Puntos a tratar en la conversacion
Antes de establecer los puntos de la agencia es recomendable hacer 2

preguntas un poco personales, para ello seria bueno que el ejecutivo “stalkee”
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al cliente en Facebook, Twitter o LinkedIn. Luego se determinan los temas a
establecer en la conversacion. Ejemplo:

“En esta reunion me gustaria aprender acerca de su negocio, entender mas
acerca de lo que estan tratando de alcanzar con sus esfuerzos de marketing y
ventas y de ahi hacer un analisis de su pagina web basado en lo que hemos
tratado en esta llamada. Esto cumple sus expectativas de esta reuniéon?, esta
usted de acuerdo?” (Hubspot, 2011, p.4)

Para ejemplificar como encaminar la conversacion en cada punto se daran 2 o

3 preguntas que ayuden a obtener la informacién deseada.

a. Establecer el “Big Picture”: Conocer el “macro” de la empresa, haciendo
preguntas de un brief comun.

- Me puede contar un poco de su rol en la empresa (para dar confianza al
entrevistado)

- ¢, Cuantos empleados tienen?

- ¢, Cémo compran sus clientes el producto?

- ¢, Qué rol tiene su pagina web en el proceso para producir nuevos productos?
- ¢,Cual es su grupo objetivo?

- Si su cliente llama en este momento, ¢ cémo seria él?

b. Conocer las metas del cliente: es importante reconocer si el cliente esta
dispuesto a dar respuestas. Si no da respuestas claras es mejor pasar a
preguntas sobre la competencia. No se deben realizar todas las preguntas,
conforme el cliente vaya respondiendo se haran mas preguntas.

- ¢ Tienen metas u objetivos especificos que la compaiia quiera cumplir este
20137 (puede ser respuesta de ventas, de posicionamiento o leads)

- ¢, Me podria comentar sobre la estrategia de marketing del afo?

- ¢, Cuales son las 3 estrategias mas importantes de este ano?

c. Entender planes actuales: el objetivo de estas preguntas es conocer las

herramientas que usan actualmente. Si no se obtuvieron buenas respuestas en
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la seccion anterior sera muy dificil sacar informacion de estas preguntas, por
eso es mejor hablar de la competencia. Podria ser que después de hablar de la
competencia el cliente tenga confianza y hable de su empresa.

- ¢ Qué estrategias se estan realizando para cumplir sus metas?

- ¢ Cuales estrategias funcionaron el ano pasado?

- ¢, De dénde llegan la mayoria de sus leads?

- Como mide lo que esta funcionando?

- ¢, Sabe cuanto le cuesta un lead?

- ¢, Cuanto le cuesta conseguir un cliente?

d. Descubrir los retos: este punto es complicado ya que el cliente debera decir
cuales son los obstaculos que tiene para alcanzar las metas. No se deben usar
todas las preguntas, solo las necesarias para saber qué problemas podria
tener en el camino. Si el cliente se siente molesto es recomendable hacer un
mix entre estas preguntas y las que se hicieron en la seccion de “conocer los
objetivos del cliente”

- Me ha esclarecido la situacion de la empresa y sus objetivos que tienen
planeados para este 2013 pero, hay situaciones que impidan alcanzar estos
objetivos?

- ¢ Qué va a realizar para asegurar que los obstaculos no dafien sus metas?

- Tiene medidas de precaucion?

e. Definir un cronograma: establecer el periodo en el que se alcanzaran las
metas sefnaladas.

- Tomando en cuenta lo que hemos hablado anteriormente, cuanto tiempo
necesitaria la empresa para alcanzar los objetivos?

- Tiene un cronograma durante el proceso?

f. Conocer las implicaciones y consecuencias: entender qué pasaria si logra o
no cumplir sus metas.
- Revisemos sus metas (es aconsejable empezar alabando las metas de la

compainia).
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- Cuando se logren los objetivos, ¢qué cambios cree usted que habra en la
empresa?
- Si no se cumplen las metas, ¢ qué sucederia?

- Seria de mucha importancia si no se llegan a cumplir los objetivos?

Las preguntas que se dieron anteriormente son para entender a la empresa, es
por eso que se debe cerrar esta etapa de la entrevista con un diagnéstico de lo
entendido. Se debe preguntar si el cliente cree que el ejecutivo a entendido a la
empresa y si hay informacion adicional que podria servir. En algunas ocasiones
se puede notar que el cliente en realidad no quiere o no le da importancia a las
estrategias de marketing digital. Si este es el caso se le puede dar a conocer

qué herramientas digitales les servirian para alcanzar sus metas.

Como se mencion6 es posible que el cliente se sienta amenazado con las
anteriores preguntas, por ello a continuaciéon se ponen frases que desviaran la

atencion hacia la competencia.

g. Herramientas de competidores: se debe decir el analisis que se realizé antes
de estar en la entrevista y hacer un versus entre la empresa del cliente. En esta
seccion no existen preguntas solo afirmaciones y hay 3 posibles escenarios.

1. El cliente esta atras de todos los competidores.

2. El cliente esta por encima de todos los competidores.

3. Todos los competidores estan en la misma posicion.

Dependiendo del escenario se puede elegir entre las siguientes frases:

- El ranking de trafico define la popularidad de la pagina Web, la que mayor
trafico tenga es la numero uno. Su sitio Web esta actualmente rankeado en el
puesto numero ___ y su competidor mas cercano tiene __.

- Las paginas indexadas es el numero de paginas que Google ha indexado
para un dominio. Mientras mas paginas estan en el index mas oportunidades
tiene un sitio Web de rankearse. Usted tiene __ paginas indexadas y su

competidor tiene _.
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- Los dominios linkeados es el numero de links entrantes que estan
direccionados hacia su pagina web. Mientras mas links entrantes tiene mas
autoridad tiene para los ojos de Google haciéndolo asi mas facil ser rankeado
para sus mas importantes palabras claves. Usted actualmente tiene
dominios linkeados apuntando a su pagina web. Su competidor mas cercano
tene 7

- La presencia de su competencia en el campo digital consta de _ . Su

empresa tiene como soportes web . (Hubspot, 2011, p.4)

Las frases que se use en la conversacion dependera del resultado encontrado
en la investigacion previa. La clave es dar las ventajas y desventajas de la

competencia.

1. Analisis e informe de la entrevista

Terminada la entrevista se dara al cliente un analisis de la situacién descrita
basada en estadisticas. Se debe preguntar acerca del trafico generado, el
rango de visitas para llegar a una conversion o para convertirse en clientes. Es
muy probable que no se conozcan estas cifras asi que es mejor utilizar
estadisticas estandar como las siguientes:

- Porcentaje de visitas que se transforman en conversiones: 1,5%

- Porcentaje de leads que se transforman en clientes: 20%

Se realizara este procedimiento si se nota que el cliente esta interesado y si
tiene soportes Web, de lo contrario estas estadisticas pueden empujarlo hacia

atras y desmotivarlo del marketing digital.

2. Tips para usar durante el IMA

Dejar que el consumidor encuentre la empresa

SEO:
1. El nombre de la pagina Web es lo mas relevante. Es esencial usar
palabras clave en el nombre de la pagina para que el usuario encuentre

a la empresa por el producto que ofrece.
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2. El nombre de una pagina no debe tener mas de 70 caracteres.

3. Cada pagina en el sitio Web es una forma mas de rankear con nuevas
palabras clave.

BLOGGING:

1. Es clave tener un blog dentro de la pagina web. No es lo mismo tener un
blog dentro de blogspot.com ya que todo el SEO lo tiene Blogspot y no
la empresa.

2. Los buscadores encuentran a los articulos del blog como una pagina
nueva dentro del sitio web. Esto ayuda a crear paginas indexadas, todas
las palabras del articulo son palabras clave.

3. El blog es una forma de conseguir seguidores y linkear con paginas
relevantes que ayudaran al posicionamiento del sitio Web.

4. El contenido del blog debe basarse en los intereses del cliente. Si el
contenido es relevante para el usuario disminuira el porcentaje de rebote
de la pagina.

SOCIAL MEDIA:

1. Las redes sociales son el nuevo “boca a boca”. El usuario se encuentra
en las redes dando criticas y referencias a conocidos y no conocidos. El
cliente necesita saber el contenido de las conversaciones.

2. Dentro del blog es importante tener botones de compartir en redes
sociales. De esta manera el contenido se viralizara.

3. El blog es el elemento mas fuerte para conseguir seguidores y que se
eleve el ranking de la presencia social media.

CONVERSION:

4, No hay que olvidar la importancia del Call to Action ya que lleva al
consumidor de la impresion al clic y esta a un paso de un lead.

5. El Call to Action debe ser pensado como una forma de intercambio. Si el

usuario esta buscando por su producto se le debe dar lo que él necesita
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a cambio de que nos lea. Si encuentra algo que no esta buscando saldra

del sitio y la confianza en la marca habra caido.

Como conclusion, son 3 los parametros que se debe obtener del IMA:

1. Cbémo esta constituida la Web, si se tiene control de la misma. En caso
de que tenga presencia digital.
Conocer si tiene sistema CRM.

Qué tan importante es el marketing digital para el cliente.

3.3 Estrategia digital.

En la actualidad hay gran numero de marcas en el mercado ecuatoriano que
tienen soporte digital pero pocas tienen una estrategia digital, generalmente
solo quieren tener presencia Web. Estas marcas estan desorientadas, no
tienen objetivos claros y no saben cémo llegar a ellos. Todas las empresas
quieren aumentar sus ventas y crear una relacion con el cliente, el problema es

coémo hacerlo.

Otros clientes desean presencia digital pero no saben cual es su market share.
Puede ser que una compaiia quiera servicios online pero su cliente no se
encuentre en este medio o no resulte rentable invertir en el campo digital. En
otros casos la compaiia tiene consumidores que estan en la red pero no
conocen el valor ni las caracteristicas de ellos. Al no conocer al grupo objetivo
no se puede establecer una estrategia integrada. Por ejemplo, el usuario lee
una oferta en la pagina Facebook y esta informacion no esta en la pagina Web.
Ante esta situacion el usuario se confunde y no sabe si la promocion esta

vigente. Esta integracion es igual o mas importante con los medios ATL.

Si el cliente no le da la importancia a los medios digitales estara gastando su
dinero. Es deber del asesor en marketing digital el decirle al cliente que se
debe establecer factores que midan la efectividad de la estrategia. Estos

factores pueden ser registros, validacién de cupones de descuento o el e-



80

commerce. Todos estos factores son razones para decir que es necesaria la

estrategia digital.

3.3.1 Modelos de e-planning para el desarrollo de estrategias.

En la mayoria de agencias digitales no se trabaja con un modelo de desarrollo
de estrategias, generalmente realizan las estrategias de acuerdo a la
experiencia que han adquirido. En el desarrollo de este capitulo se explicaran
varios modelos de creacion de estrategias digitales. Dependiendo de la

necesidad del cliente se utilizaran diferentes modelos.

3.3.1.1 Modelo SOSTAC

SOSTAC es un modelo de planificacion estratégica creado por Paul Smith el 3
de noviembre del 2011. Por su éxito en Inglaterra se lo hizo marca registrada.
Es adaptable a modelos de negocio ya que es efectivo, facil de recordar,
pragmatico y dindamico por su contenido multimedia. El nombre SOSTAC es

abreviacion de los pasos de este modelo.
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Figura 25. Modelo de planificacién Sostac
Tomado de Smith 2011, p.17.

Situation — Cémo se encuentra la empresa actualmente.
Objectives — Donde desea que la empresa se encuentre.
Strategy - Como alcanzar los objetivos.

Tactics — Especificar como se alcanzaran los objetivos.

Action — Como es el plan de desarrollo.

2

Control — Se alcanzé el objetivo?

SOSTAC puede ser usado como plantilla para la creacién de estrategias de
marketing digital. Se observa que tiene un orden de desarrollo légico y con él
se puede ser critico respecto de los sistemas actualmente utilizados para crear

estrategias digitales.
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Antes de revisar como se aplica el modelo SOSTAC para la crear estrategias,
es preferible empezar a usarlo haciendo un analisis de las estrategias hechas,
previo al uso del SOSTAC. La agencia y el cliente deben reconocer qué
actividades realizadas han sido beneficiosas, en cuales se han demorado o en

cuales no han tenido control.

Analizada la situacion actual se puede desarrollar el modelo SOSTAC, las
etapas A y C se las toma en cuenta después de que la campana ha terminado.
Es recomendable que el porcentaje de contenido de cada etapa sea distribuido
de la siguiente manera:

S (20%) - O (5%) - S (45%) — T (30%) = 100%

Los objetivos son la base de la estrategia. Sin embargo se le otorga poco
porcentaje debido a que deben ser concisos. Se debe tomar en cuenta los
objetivos SMART mencionados anteriormente. Por otro lado la estrategia es la
que mas contenido debe tener ya que en ella se especifica el camino que se
tomara y como se llegaran a cumplir los objetivos. En esta etapa es importante
utilizar las siglas STOP y SIT.

Segmentos.

Target de marketing.

Objetivos.

Posicionar.

1
2
3
4
Y
1 Secuencia (creer en un producto, probarlo y comprar).
2 Integracion (CRM y base de datos).

3 Targeting y segmentacion.

En la etapa de tacticas se incluye los canales de comunicacion, contenido y
desarrollo de las estrategias de acuerdo al mix de marketing. Todas las tacticas
deben llegar a un sistema de analisis y control. Para que toda la estrategia esté
basada en oportunidades se aconseja utilizar la matriz SWOT que indica las

ventajas y desventajas de la empresa en el campo digital.
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Matriz SWOT de analisis

Este tipo de modelos son usados por profesores para que los alumnos
reconozcan ventajas, oportunidades, debilidades y riesgos. Estas herramientas
son menospreciadas pero en el caso de la estrategia digital Davey Chaffey

muestra como puede ser usada para los multicanales del marketing online.

Figura 26. Matriz SWOT en el marketing digital.
Tomado de Chanffey. 2011, p.39.

El Internet y otros soportes digitales han generado oportunidades que gracias
al modelo SWOT pueden ser reconocidas y ayudan a crear la estrategia digital

con fundamentos sélidos. Sin embargo, esta matriz no debe aislar solo a los
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canales online ya que los consumidores pueden elegir entre todos los canales

que usa la empresa.

En la parte superior se encuentra un ejemplo de qué aspectos podria tener una
matriz de acuerdo a los canales digitales. Se puede observar que al analizar
las estrategias, debilidades, amenazas y oportunidades se obtienen datos que
no especifican si son ATL, BTL o VTL. Los datos encontrados son los mismos

para cada area, la diferencia esta en la resolucion de los mismos.

El cuadro muestra qué se puede hacer entre la fuerza y la oportunidad con el
marketing online. Asi también entre la debilidad-oportunidad, fuerza-amenaza y
debilidad-amenaza. El ejemplo esta enfocado en el marketing digital pero se lo

usa para cualquier canal y es mejor si se realiza en una sola matriz.

3.3.1.2 Modelo The Race

La estrategia digital tiene soportes diferentes a la estrategia de marketing
normal, es por eso que se recomienda hacer las dos en conjunto, asi es como
los clientes perciben el negocio. Antes de revisar este modelo se daran algunas

recomendaciones para desarrollarlo:

1. La agencia se debe enfocar en hacer un plan a fin de satisfacer los
objetivos del cliente, no promocionar los productos o tacticas de la
empresa.

2. El plan debe ser aplicable en un afo ya que las circunstancias cambian
especialmente en el campo digital.

3. Los planes deben estar basados en estrategias que la empresa ya haya
desarrollado tomando en cuenta los casos de éxito de la empresa

4, Cada empresa tiene necesidades diferentes.

Este modelo de desarrollo de estrategia se basa en:

1. Reach: encontrar prospectos y clientes.



2.
3.
4.

Act: lograr la interaccion.
Convert: generar leads o ventas.

Engage: fidelizar a la marca.
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El elemento clave de la estrategia digital es revisar y alinear la idea madre de la

estrategia de marketing a estrategia de emarketing. Cada etapa del RACE

tiene parametros que ayudan a cumplir los objetivos de la estrategia. Para

entenderla se explicara cada uno.

RACE Estrategia de marketing digital

Compr

Alcanzar Actuar Converur ometer

Anilisis del do: Codmo utilizando los medios digitales ahora?
Acdiencla y asdists | Investigacién de la " [lAl)Olluvl\k‘m‘
de Chentes competencia Andlisis on pertners marketieg digha
propio
Establecer objetivos: Qué objetivos e indicadores utilizar?
Establecer misidn y Extabiecer y evaluar Googie Gestidn marketing
visidn melas Anakyticy digital
Estratégia: Como conseguimos nuestros objetivos?

SAOMENtacidn v Posicionamiento de Compromiso y Extrabudia e
qm'"‘u" MAICA ¥ propuesta estrategta de = _“”!:" :;J‘
X de valor contenido - g

Téctica: Qué actividades de marketing digital optimizar?

ALCANZAR ACTUAR Y CONVERTIR COMPROMETER
Adcurr surztagls pars crer Extrategis de cosversidn pare Cxtracegia de crecimiento y
conciencia oine para condacir 3 s olyets pers
s et POCERCIANES ¥ vEras a8 ralaciones postivas con diertes
presencia wed y Offise pars Sorrentar la repeticido de

Optimizacion motnres Hectividad de Lo i &
Busgueds (SEQ) portada ¢ interiores .n.v'ufr\ 1

Efecuividad del disefio
», 3
Bt de péging 9 ontrada
Macieating de
afillaciédn

Bulcas y navegar
pOLBies mejoras

Eficiencia de
Pubicidad Onfine pégenas caegorks y
producia

Eficmocia del carmo
Y pago

Dnling PR

Marketing un redes
S0Ciaies

Comerco electrémico
en redes sockales

Figura 27. Modelo de desarrollo de estrategias RACE
Tomado de Smith. 2011, p.13.




86

El elemento clave de la estrategia digital es revisar y alinear la idea madre de la
estrategia de marketing a estrategia de emarketing. Cada etapa del RACE
tiene parametros que ayudan a cumplir los objetivos de la estrategia. Para

entenderla se explicara cada uno.

1. Reach. Encontrar prospectos y consumidores online
Para conseguir nuevos prospectos este modelo considera 6 claves digitales y 2

offline. Se pondra énfasis en las claves digitales:

2 Online PR
1 Search marketing Z z:?nwmm'“,;"mi?paﬁm 3 Online partnership
’ sex}m?z:t?gmseo ik , Ismm m:immm
A :g;d r';em::( ) » Brand protection ; czmmn:
Pay-per-click (PPC) * Link-building
* Paid for inclusion feeds @ ¢ Widget marketing
1 Advertising 6 Direct mail
R S e
5 Sponsorship. 10 Word-of-mouth
4 Interactive ads 6 Social media marketing
* Site-specific media buys 5 Opt-in e-mail * Audience participation
: Ad networks LIS Bt Al : Managing 39chl presence
Comra-dea'ls « Cold (rented list) Viral campaigns
* Sponsorship SO ranelan » Customer feedback
* Behavioural targeting « Ads in third party
e-newsletters

C1> Online communications |:> Offiine communications

Figura 28. Claves de estrategia emarketing
Tomado de Chaffey, 2011, p.45.

La primera clave es el search marketing

Se compone de la busqueda SEO, busqueda pagada PPC y pago por leads.
Daremos claves para cada componente.

- SEO: el éxito en el SEO es entender los factores que dan a la pagina Web un
mejor posicionamiento ante sus competidores y estar al tanto de los ultimos

algoritmos que el buscador Google hace. Entre los factores mas importantes
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estan: la credibilidad del dominio, links de popularidad de paginas especificas y
los links entre paginas Web relevantes. El grafico inferior muestra la
distribucion de factores de acuerdo a la importancia da Google en una

busqueda natural.

Overall Ranking Algorithm

24% Trust/Authority of the Host Domain
B 22% Link Popularity of the Specific Page
I 20% Anchor Text of External Links

W 5% On-Page Keyword Usage

W 7% Trafic and Click-Through Data

M 6% Social Graph Metrics

W 5% Registration and Hosting Data

SEO Ranking Faciors. Source: SEOMoz v3 Search Engine Ranking Faciors Repart

Figura 29. Factores de ranking SEO
Tomado de Seomoz, 2010, p.56

Este pastel es un compendio de miles de expertos en marketing digital que han
descubierto los elementos mas importantes para la generacion de trafico al sitio
Web.

e Busqueda Pagada PPC: Se incrementa el trafico con busqueda pagada
mediante Google Adwords. De este tema se hablara en el siguiente
capitulo, ahora solo se daran algunas recomendaciones:

¢ Identificar las palabras clave del grupo objetivo.
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o Establecer metas para la estrategia de busqueda pagada.
e Mejorar la pauta reestructurando la campana.

e Mejorar la oferta y creatividad.

e Optimizar la puja.

e Optimizar la busqueda pagada para aumentar el ROI.

La segunda clave para generar trafico son las relaciones publicas digitales.

En toda campana de marketing las relaciones publicas son parte fundamental
de la estrategia, pero ¢como colaboran las rr.pp online? Para Ruth Brecher,
especialista digital en la agencia Underwired de Inglaterra, las relaciones
publicas online no son solo crear links en todas las secciones de la pagina web.
Es preciso generar links colaborativos, es decir comunicar a las paginas Web
que se esta haciendo un direccionamiento a su sitio y que es de mutuo
beneficio para la busqueda SEO, que se haga una conexién de su pagina a la

nuestra.

Las paginas linkeadas deben ser del gusto de los consumidores, deben ser
complementarias y se debe verificar que el contenido del sitio web sea de
calidad. Estos consejos son aplicados a las rrpp relacionadas con el SEO. Para
Danyl Bosomworth una estrategia de influencia es igual de importante. Nos da

5 consejos para realizarla:

1. Encontrar a los influenciadores clave para la marca, hablar con ellos y
darle a conocer como pueden ayudar en la estrategia.

2. Reconocer si el influenciador es ya un embajador de la marca o podria
serlo.
Escuchar a los influenciadotes y ver qué desearian de la marca
Desarrollar relaciones con el grupo objetivo buscando insight lo que el
consumidor quisiera oir.

5. Evitar una promocion directa del influenciador, en el contenido debe

estar camuflada la marca.
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La tercera clave es la asociacion online

Este modelo es basico para que el cliente sepa cual es la medida de retorno de
la inversion en soportes digitales. En el siguiente capitulo se hablara
detalladamente de este tema. Aqui solo se enunciaran los 8 modelos de

retorno online:

1. Retorno por suscripcién por acceso a contenido (Sing in pagado).
Retorno por pago a acceso a ciertos documentos.
Retorno CPM por publicidad en la pagina Web (Ejemplo: banners en
elcomercio.com).

4. Retorno CPC por publicidad en la pagina Web (Ejemplo: banners en
elcomercio.com).

5. Retorno por patrocinar una marca dentro del contenido de la pagina
web.
Retorno por comision al publicitar abiertamente un producto.
Retorno por suscripcion a email marketing.
Retorno por hacer investigacién online de los usuarios que visitan la

pagina.

La cuarta clave es los anuncios interactivos
Los anuncios multimedia llaman la atencién al consumidor. Para poder realizar
esta estrategia es necesario ubicar los sitios dénde se encuentra el usuario y

proponer un contra-deal a los sitios web encontrados.

El email marketing y enewsletter son la quinta clave.
Algunos dicen que el email marketing estda muerto. Por eso si se realiza
correctamente y no como spam es uno de los mejores canales digitales. Para
ello se usa el email targeting explicado anteriormente y estos 7 pasos:
1. Priorizar el email marketing de acuerdo a los puntos de interés del
consumidor.
Crear y construir una lista de clientes para el email marketing.

Definir el propésito de la campafia que se enviara.
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4. Segmentar la campafa ya realizada de acuerdo a sus clics, mail abiertos
0 no abiertos.
5. Definir toda la estrategia de email marketing. Cuantos envios se haran al
ano o existiran promociones especiales para los interesados .
Crear plantillas efectivas y creativas para el envio de campafnas
Evaluar resultados haciéndolos medibles. Utilizar codigos de descuento
O promociones.
1. La ultima clave pero no menos importante es el social media marketing
Si se quiere realizar social media marketing esperando controlar o disciplinar lo
que se dice de una marca es mejor volver a pensarlo. La marca debe estar
confiada de los productos o servicios que ofrece ya que se puede dar una
respuesta al consumidor pero si el problema no se resuelve seguiran habiendo
comentarios.
Para los que pretenden no tener redes sociales por miedo a dafar la
reputacion que tienen no estan teniendo en cuenta que:
1. La importancia de los canales social media se han convertido en las
principales estrategias para fidelizar una marca.
Las oportunidades de hacer crecer a la marca.
Si no se facilitan las oportunidades para que haya una conversacion con
los consumidores, ellos crearan sus canales para quejarse y la marca no
podra responder.
4. Estaran por debajo de la competencia que si tienen redes sociales.
Los malos comentarios realizados por el cliente pueden ser respondidos

y se puede aprender de ellos (Chaffey, 2011)

Al usar social media marketing se debe conocer las siguientes tendencias
(Bosomworth, 2011)

1. Contenido

El social media no es nada sin contenido, contenido de la propia empresa, de
los consumidores o de las alianzas estratégicas. Si bien el mejor contenido es

el que nace de la interaccion de la marca, es bueno dar a conocer informacion
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interesante de la empresa, como procesos 0 premios que haya ganado la
empresa.

2. Integracién

Hay que considerar la integracion de la Web hacia las redes sociales. Ahora es
facil poner botones de integracion a Facebook, Twitter o Pinterest. Poner
espacios de comentarios Facebook para mejorar el feedback de los

consumidores.

3. Video

No hay que olvidar que Youtube es la segunda red de busqueda mas utilizada,
incluso mas utilizada que Yahoo. Los usuarios buscan contenido interactivo y
siempre van a preferir ver un video que leer un articulo. Por eso es importante
incorporar el canal Youtube de la marca a la pagina Web, Facebook y tablero

de videos en Pinterest.

4. Email

El porcentaje de mail de marcas abiertos esta decayendo debido a que las
marcas no dan contenido relevante para los usuarios. Si la plantilla de mail es
creativa, tiene promociones o informacioén que le interese al cliente puede ser
que este medio sirva para difundir el mensaje de la marca. Aqui también se
pueden integrar botones de compartir en redes sociales para ayudar a viralizar

el contenido al usuario.

5. Act. Lograr la interaccion

El segundo paso del RACE es la interaccién con la audiencia. Para que el
consumidor actue es necesario que se lo estimule cuando se encuentran en la
pagina Web, pagina Facebook, aplicacion movil o al leer un mail de la marca.
Los indicadores de la interaccion del usuario son los clics que dan en el link

que se ponga o la adquisicion de leads.

En esta etapa también se habla de la importancia de la estrategia de contenido.

El crear contenido no significa enviar 4 publicaciones en Facebook y 5 twits
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diarios. Las marcas que se apresuraron al entrar en las redes sociales sin
haber creado una estrategia hoy enfrentan una saturacion del contenido. Esta

saturacion es de dos vias, la generada por la marca y la que envia el usuario.

En el caso de la saturacién de informacion por parte de la marca, el community
manager debe diagnosticar el comportamiento del consumidor y descubrir el
tiempo de vida que tiene un post o un twit. Si es lo segundo existen
herramientas como Hootsuite ayudan a administrar el contenido. EI CM podria
sentirse saturado por las preguntas del usuario pero debe realizar contenido
que lo impulse a realizar una accion como hacer clic en un link, compartir la

publicacion o simplemente dar un like.

Todas las estrategias que se realicen deben generar una accion caso contrario
el contenido es muerto. De igual manera debe suceder con el email marketing y
pauta digital. Después de haber impulsado a una accién sigue la etapa de

conversion.

6. Convert. Generar leads o ventas



93

“ & Great custamer service s criticali
times like these: Bt so issaving money.
Salesforce helps us'deliver both. 3 )

More revenue. mp.mo
Customers. Better B b b ¢ SME T

Prove cradbiitty Svougn awards

Provide moes Information mnswenng uostons “What s s ™, "Wy wa ™ "Help me decde®

Figura 30. Estrategias Landing Page
Tomado de Smith, 2011, p.98

Convertir las visitas de una pagina Web o de las plataformas sociales a ventas
deberia ser el objetivo principal de las empresas. En el Ecuador este nivel de
conversion no esta desarrollado. El escalon mas cercano que hay en nuestro
pais es la generaciéon de leads. Los leads crean oportunidades de venta

convirtiendo a los visitantes en prospectos.

La conversion puede darse en secciones de la pagina Web, pagina Facebook y
landing pages. Esta ultima opcién es la de mejores resultados. Para las
empresas que han desarrollado marketing digital durante un buen tiempo la
creacion de diferentes landing pages con contenido de acuerdo a lo que se

quiera promocionar es la estrategia que mejor resultados da.
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Para ejemplificar la funcionalidad del landing page se mostrara como
SalesForce obtiene sus leads. Ellos han desarrollado varios tips que mejoran la
conversién de los usuarios, por ejemplo quitar el titular de la navegacion sirve

para no distraer al consumidor (Chaffey, 2011).

Antes de enunciar las claves de un landing page primero se las debe definir.
Para Dave Chaffey es “Un sitio especifico de una Web creado para usuarios
que han sido referidos desde campanas de marketing que son disefiadas para

cumplir un objetivo de marketing”.

Toda accion que lleve a un landing tiene la intencibn de maximizar la
conversion del usuario en esta pagina o varias paginas que tienen el proposito
vender o generar un lead que siempre sera medible. La mayoria de veces la

ganancia es el registro que hace el usuario.

Los landing pages efectivos son aquellos que cumplen los objetivos, para eso
se necesita saber cuales pueden ser los objetivos tipicos:

1.Ganar un registro para generar un lead.

2.Segmentar y calificar la visita para desarrollar estrategias de acuerdo al gusto
del usuario.

3.Valorar la oferta de la marca para diferenciar con otros sitios que haya
visitado el consumidor en otras campanas.

4.Comunicar los valores de marca de la empresa.

5.Si el usuario no quiere dar sus datos en este canal se le puede dar
informacion de los medios tradicionales como numeros de teléfono o
direcciones. Incluso puede crearse un landing cuyo objetivo sea dar contenido

relevante para el cliente.

Es importante saber todos los objetivos que puede tener este soporte ya que
generalmente solo se usan 2. Teniendo claro los objetivos, se deben conocer
los diferentes tipos de landing page. Dependiendo del objetivo de la estrategia

la estructura del landing cambiara. La primera opcion es la que esta integrada a
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la estructura del sitio y se mantiene la estructura estandar de las plantillas y

navegacion del sitio Web. La segunda es una escritura especifica para una

campafna con un disefo diferente y sin la navegacion de la Web principal. La

tercera es un micrositio que da informacion.

1.

La primera opcion es mas eficiente en términos de esfuerzo al crear
contenido que haga que el landing sea parte de la estructura del sitio. La
desventaja es que es posible que el usuario no haga una conversion
debido a la distraccidn que genera la navegacion. La ventaja es que el
“deep link” es decir que siga navegando en el sitio.

La segunda opcidon se concentrada en convertir las visitas de la
campafa que se haya realizado. Si es una campana de branding a corto
plazo, es la opcién mas fuerte. La desventaja de este landing es que no
hay una fuerte exposicion de marca, ademas de la inversion en
creatividad ya que cada disefo es diferente.

La tercera opcion al igual que en la primera la navegacion puede distraer
al usuario solo que la informacion del sitio es planeada. La inversion es

alta ya que es la union de las dos opciones anteriores.

No hay ninguna formula perfecta para la creacion de landings, todo depende

del comportamiento del grupo objetivo pero todas deberian tener parametros

de medicion. Las claves que se daran son basicas para la creacion del landing:

1.

Relevancia de contenido: el usuario llega al landing .por la informacién
que se le dio entonces hay que darle esa informacién

Integrar: Todos los mensajes de la estrategia deben tener el mismo
contenido hasta llegar al landing en donde el contenido sera
desplegado.

Dar suficiente informacién para que el usuario se interese e ingrese al
sitio que se quiere.

Camino corto: el recorrido de la primera exposicidon hacia el mensaje

final no debe pasar de los 4 clics.
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No copiar: Si el mensaje es diferente el landing debe ser diferente. Si el
usuario recibe varias campafas y ve la misma forma o disefio pensara
que ya lo vio y no le prestara atencion.

Graficas relevantes: si las graficas no tienen relacion con el contenido es
preferible no ponerlas.

Usuarios potenciales: el trafico que llegue al landing debe venir desde
canales conocidos para estar seguros que las visitas no son trafico
basura.

Opciones para los que no responden. En caso de que haya usuarios que
no hayan realizado una conversion es recomendable tener opciones de
mensaje que les pueda interesar.

Con estos tips el resultado de la conversién sera optimizada.

Engage. Fidelizar a la marca

Atrapar a los consumidores, fans, seguidores y visitantes de la pagina es una

de las tareas mas dificiles del marketing. En el capitulo anterior se hablé del

costumer engagement, asi que en esta seccién se conocera el reporte de

engagement del usuario en el 2011. Este informe fue creado por Dave Chaffey

y por mas de 1000 clientes y agencias de todo el mundo. Los resultados

fueron:

1.

Campafias email newsletters (72%), presencia en redes sociales (48%)
y blogging (46%) son las herramientas de mejor resultado que han
mejorado el engagement de las empresas.

Muchas companias han invertido en la creacién de contenido (+13%),
comunidades y foros de marcas (+9%) y experiencias de interactividad
con el usuario (+8%).

La mayoria de empresas que han invertido en medios digitales (73%)

estan planeando ingresar al mundo digital movil.
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3.3.2 Establecer Objetivos

Efectividad y eficacia

Para definir los objetivos de una campafa es importante diferenciar la
eficiencia de la efectividad. La eficacia es el parametro que indica que se estan
haciendo bien las cosas y se la necesita para medir las acciones de marketing
y procesos de negocio. Nos indica en dénde faltan recursos o tiempo para
terminar una tarea. En el marketing digital la eficacia significa aumentar el

numero de conversion reduciendo el costo de adquisicion de los mismos.

Utilizando el modelo RACE los parametros de medicion de eficacia de acuerdo
a la estrategia que esté en marcha son:
1. Reach:
Costo por adquisicion.
CTR de la campafia en Adwords y anuncios
2. Act:
Taza de rebote
Paginas visitadas
3. Convert:
Conversion del lead a la venta
Revisar el porcentaje de conversion
4. Engage
Porcentaje de conversidén de un usuario continuo
Acciones de los usuarios en campafas de email marketing y seguidores

en redes sociales.

La efectividad en el emarketing consiste en apoyar a los objetivos generales de
marketing que a menudo contribuyen al canal online. Al igual que en la eficacia,
la efectividad tiene parametros que pueden ser medidos en el modelo RACE.

1. Reach:
Ingresos por cada visita.
Evaluacién de la audiencia en comparacién a los competidores.

Analisis de la demanda de los usuarios el momento de la busqueda.
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2. Act:
Promediar las paginas visitadas en orden de valor de contenido para el
usuario.
Numero de publicaciones de la marca por estrategia o tema.

3. Convert:
Satisfaccion del consumidor de acuerdo a la experiencia en el soporte
digital.

4. Engage
Detectar el porcentaje de clientes activos o seguidores en todos los
medios digitales.
Experiencia del cliente en todo el sitio Web, micrositio o pagina de

destino.

Dependiendo de cada estrategia los parametros de eficacia y efectividad
cambiaran. El grafico inferior muestra los parametros de medicion de la pagina

de Harvard Business School, de acuerdo a las etapas de la campana.

Balanced scorecard  Efficiency Effectiveness
sector
Fnancial resuts > Cnanngl cosis? > Onine contribution (arect)

(Business value)? > Channel protsabtity > Onine contribution (ndirecty?

> Profit contibuted

Cusiomer vaiue > Opfine reach (unique > Sakes and Sales per customear
VEIOrs as % of potentia
vEitors)

> New customers
? Onine market share
> Cost of acqusition or cost
per saie (CPAICPS) > Customer salistaction rasings
> Customer propensty > Customer lyalty inges
Operational processes > Conversion rates > Fumtiment imes
> Averags orger vaue > Suppoet response times
> List sze ang quaity
> E-mai active %
Operatonal processes > Conversicn rates > Fuitmen imes
> Average orger vaue > Support response times
> List sze ana qualty

> E-mad active %

Figura 31. Parametros de eficacia y emarketing
Tomado de Harvard Business School, 2011, p.2
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Los KPI, key performance Indicators, son indicadores de eficacia que permiten

verificar si la campafa estda cumpliendo con los objetivos de la estrategia. El

grafico de la parte inferior muestra diferentes KPI de acuerdo a estrategias de

marca, eficacia de contenido y ecommerce. No todas las estrategias pueden

ser medidas con estos KPI pero si la mayoria. Cada estrategia tiene métricas

de acuerdo la etapa del RACE.

Measure 1 Reach
» Unique visitors
rand » New visitors
B » Brand/direct visas
measures » Audiance share {ve
competitors)
» Share of audience
» Key sites with your
Content content visible in search
» Follower of Fan volumes
performance » Share of search / search
measures presence (lindabikty)
» Inbound links

» Refering domalins

Commercial » Cost per click and cost
per sale
measures » Brand awareness

Act Convert
» Lead volume
e i
jtstsaiong » Follower o fan Volumes
» Pages per visit

Page engagement rate

(Bounce, pages par visit, |\ oo sign-up and

duration)
conversion rate

» Shares D}{Qy ?e(s engagement too‘by

(shareabifi :
B Shoircs » gusgwiptm 1o emall or
» Comments and sie

Intaractions

» Conversion rate to sale

» Goal valus per visit » Channe! conversion rate
» Owline lead contribution Online-onginated sales,

(£, % of total) revenue and product :
» Cosgt per lead v Avg ordar value or cost
» Customer satisfaction per sale

Figura 32. Indicadores KPI de acuerdo a etapa de RACE
Tomado de Bosmoworth, 2011, p.1.

-

-

Engage

Email list quality
Repeat transactions

Active customars % (site
and ermall active)
Conversion 1o Fan or
Folower

% social interactions with
content such &s Fan page
comments

Repeat conversion rate
Email opes and CTR

Retaned sales growth
and volome

Revenue per visit
Revenue per channe! and
category

Lifetime value of
customer { loyalty

1. La métrica de estrategia de ecommerce es la mas dificil y larga

mostrando resultados.

Estos

indicadores deben ser

revisados por

profesionales en el marketing digital, el costo de cada clic, lead, conversion

depende del porcentaje de ventas que genere el emarketing.

2. En la tactica y en el contenido se revisa la cantidad de clicks e

impresiones del contenido, por eso se evalua en la pagina Web y demas

soportes digitales

3. Los KPI de las métricas de marca son faciles cuando las marcas son

grandes. Las empresas reconocidas pueden definir sus objetivos sociales
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facilmente ya que tienen un numero de seguidores asegurados. Las marcas
que estan surgiendo deben crear marca con los medios tradicionales y

online.
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CAPITULO IV
HERRAMIENTAS DE LA ESTRATEGIA DIGITAL

4.1 Herramientas de pauta

Creada la estrategia y determinados los objetivos se escogeran herramientas
que seran evaluadas de acuerdo a los KPI. En el campo digital existen
herramientas que pueden tener varios propdsitos debido a la integracion de
canales que se realiza. La pauta online ha crecido en Ecuador especialmente

en el tipo de negocio B2C.

Gran parte de las empresas han tomado la pauta digital como moda y no han
visto las ventajas que tiene. La segmentacion de publicos, por gustos en el
caso de Facebook y busquedas en Google, hace que el impacto del anuncio
sea certero. Cada herramienta tiene ventajas y desventajas, depende de la

estrategia para escoger los soportes digitales.

En el desarrollo de este capitulo se veran los principales medios de pauta,

CONSEjos Yy casos.

4.1.1 Facebook Ads

Facebook es una de las fuentes mas grandes de generacion de trafico y
fidelizacion en Internet. Si Facebook fuese un pais, seria el tercer pais mas
poblado del mundo. Por eso si no se esta anunciando en esta red social se
esta perdiendo una gran audiencia. A diferencia de Google, Facebook puede
microsegmentar a su audiencia de acuerdo a gustos e intereses que la marca

esta buscando.

Los Facebook ads aparecen en la parte derecha de la pagina, en el Timeline
del usuario y a la derecha de las fotos. Los anuncios pueden tener 3 formatos:

obtener mas likes, promocionar una publicacion que se haya hecho en la
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pagina y hacer un anuncio que puede direccionar a cualquier seccion de la

pagina de la marca.

Analizando la meta de cada uno pueden haber 3 objetivos: viralizacion,
engagement y fidelizacion. En la parte inferior se encuentran las imagenes de
los tipos de anuncios que se pueden programar. El anuncio de promocionar
publicaciones de pagina da informacion de las veces que se han compartido,
likes y comentarios, mientras que el anuncio para conseguir “Likes” relaciona a
los amigos del usuario que les gusta la pagina. Finalmente en el anuncio de
promocion se selecciona la imagen y texto que la marca desea. Con esta
opcion se escoge cuanto se va a pagar por clic de acuerdo a la puja de la

competencia.

Opraa s Andes
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r‘.‘ 'w—'
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Cansguir mis "Me gusts” Promocionar pelitcaciones de s Var las cpciones svanzadas
Dhgree

Figura 33. Tipos de campanas Facebook
Tomado de Facebook Ads, 2013,

Hace poco Facebook afadid una opcion de pauta que promociona una
publicacion, tiene el mismo concepto que la segunda opcion de anuncio pero
se accede a través de la misma publicacion en lugar de ir a facebook.com/ads.
En teoria el objetivo de esta pauta es el mismo pero la diferencia de resultados
en impresién y clics es de 5 a 1.

Para pautar, Facebook Ads Imran Farooq nos da 5 consejos:
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1. Al usar Facebook Ads, identificar metas. Antes de crear una campana la
empresa debe identificar si quiere incrementar el awareness, ganar fans,
incrementar trafico o generar leads. Estas decisiones definiran el objetivo de la
campafa. Definido esto se pensara en la audiencia interesada en el producto o

servicio que se quiere publicitar.

2. En Facebook la segmentacion puede ser de varias maneras, si no se la hace
correctamente los anuncios se convierten en publicidad masiva y se
desperdicia una de las ventajas mas fuertes del Facebook. Como se dijo en el
capitulo anterior se debe pensar en los intereses de la audiencia que califica,
para que la misma se interese por los anuncios de la marca. Algunos
parametros de segmentacion son la educacion, el estado civil, lugares de

trabajo, intereses e idiomas.

3. Las imagenes en los anuncios Facebook hacen que ellos sean atractivos y
apropiados para el cliente. Las imagenes de los anuncios son de 110 pixeles

de ancho y 80 de largo, asi que cualquier texto en la imagen sera dificil de leer.

4. El copy debe ser facil y simple de entender. Hay que evitar las oraciones
largas con puntuacion. Al igual que en los medios ATL, el cliente intentara
incluir la mayor informacién sobre el producto pero el mensaje debe ser directo

y CONCiso.

5. Ademas de los beneficios o la promocion que se quiera comunicar se debe
poner un call to action. Mientras la imagen es la que atrae a los ojos del

usuario, el texto es el que impulsa a hacer clic en el anuncio.

Estos consejos ayudan a que la pauta sea efectiva, pero si el lugar de destino
no genera una interacciéon con el usuario o no da informacién, la campafa sera
una pérdida de recursos. El anuncio puede dirigir a cualquier foto cuyo

contenido sea una promocién pero, la creatividad hace la experiencia del
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cliente se transforme al dar un clic en los anuncios Facebook. Este es el caso

de la campana creada por la cadena de ropa C&A.

Figura 34. Ejemplo campafa Facebook
Tomado de Chaffey, 2012 p.14

Como toda campana exitosa, C&F busco un insight que guie la campana. El
insight encontrado fue en el comportamiento offline del consumidor pero sirvid
para la campafia digital. La mayoria de mujeres tienen la incertidumbre de si la
ropa que van a comprar sera del gusto de los demas, siempre necesitan la
aprobacion de alguien. Para solucionar este problema C&A cred una seccion
en su pagina Facebook con la nueva coleccion por el dia de la madre, cada
prenda podia obtener un Like si al usuario le gustaba. Los Likes que recibi6
cada prenda se contaban y mostraban en los armadores. De esta manera los
clientes sabian a cuantas personas les gustaba un producto y asi aseguraban

su compra.
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Los resultados se reflejaron en engagement y ventas. Mas de 8000.000 de
personas impactadas, 1,000 nuevos fans por hora, mas de 1,700 post en sitios
web, blogs y portales, 2,200 me gusta en las prendas en las primeras horas y la

primera parte de la coleccion se agoto el primer dia.

Los objetivos para realizar una promocién digital pueden ser tan simples como
agradecer a la comunidad que ya tiene cierto numero de likes. Este es el caso
de Heineken Brasil. Heineken publicdé un video en el que decia que por cada
like que reciba el video se inflara un globo en agradecimiento a su comunidad.
Una idea tan simple provocé conmocion en la audiencia digital, en 6 horas la
publicacion impacté a 500.000 personas en Facebook y 12.632 likes que

fueron reemplazados por 12,632 globos.

500.000 people

impacted on Facebook

Figura 35. Ejemplo campafa Facebook Heineken
Tomado de Chaffey, 2012 p.15

Con la pauta y la viralizaciéon que tuvo esta actividad Heineken se dio a conocer
en todo el mundo, no solo en Brasil. La viralizacion en Facebook se da cuando
un amigo ve lo que la otra persona realiz6 o vio y lo comparte, comenta, pone
like. Es como si un virus se difundiera. Este fue el insight usando para la

campana de Mix Radio en Brasil que queria prevenir la propagacion del virus
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del VIH en los jovenes. Es conocido que al usar condon la otra persona no se

infecta, el problema era que los chicos usen el condon.

En la pagina Facebook de la radio se publicaron 2 videos de contenido un poco
“caliente”. Cuando el usuario veia el video automaticamente se publicaba en el
muro del usuario. El concepto que comunicaron fue que el video se esparcid
igual de rapido que el virus del VIH, sin darse cuenta. Al final del video daba un
mensaje diciendo al usuario lo que habia pasado. Al publicarse el video sin
haber pedido permiso al usuario Facebook quité el video de la pagina. La
campafa no estuvo online ni un dia pero obtuvo grandes resultados por el

concepto y viralizacidn que gano el video.
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Figura 36. Ejemplo camparia de viralizacion redes sociales
Tomado de Chaffey, 2012 p.17

Estos ejemplos de campafias motivan a los negocios B2C a tener presencia
digital pero, ¢ Facebook sirve para modelos de negocio B2B?. El crecimiento y
comercializaciéon de un negocio, sea el que sea, se promueve con la presencia
Web por la gran audiencia que tiene la Internet. Si esta es la razén entonces no

se puede despreciar una audiencia de 700 millones de personas.

Facebook es la plataforma ideal para la viralidad de contenido, no importa cual
sea el objetivo, las publicaciones y publicidad se difundiran. Tener una pagina

en este soporte ayuda como base de direccionamiento para la pagina Web de
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la empresa. El principal proposito de Facebook en negocio B2B es el

direccionamiento e informacion basica de contacto.

A diferencia de las paginas Facebook de empresas B2C, las paginas
corporativas no generan interactividad ni tienen el propdsito de navegacion
dentro de ellas. El cliente B2B no busca informacién sobre su negocio dentro
de Facebook, pero si se encuentra buscando a sus amigos le puede llamar la

atencion un anuncio sobre su empresa.

Ademas de captar al usuario las empresas B2B pueden usar su pagina como
medio de relaciones publicas internas. En ella podran publicar noticias sobre la
empresas o comunicados, si la informacion es confidencial se puede crear un
grupo cerrado. Inclusive un empleado puede sentirse respaldado por la

empresa al poner su lugar de trabajo en la informacion de usuario.

En el siguiente grafico se muestran algunas estrategias de Facebook que se

pueden hacer sin importar el tipo de negocio.
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facebook

Marketing Strategies

FANS EVENTS CONTESTS

1 Fomture 2 Fan of the Month B bul 2 prosuct launch 16 Award a prize to fans who share

2 Aak questions of your fang g B 17 Integrate contests on all soclal platforms
3 Do marke! ressacch 1R 8 press conference 18 Host a joint contest

4 Ask for fan content panel wobinar 19 Crowdsource new product ideas

5 Ask fans fo Share your coolent 2 Guest post on other panes: 20 Crowdsource content & videos

6 Ask fans 1o Share on same day 13 Host & soavenger hunl 21 Host o reafity-tefevision-type competition

7 Ask for thedr diggest challonge 14 Coardinate a join! chaflengo 22 Issue a fan challenge
15 Add 3 media room 23 Hold a Favarite Things contest

24 Ask v question 42 Reward fans who tag your biz

25 Include A person’s photo 33 Link to on srticle, video, or resource

26 Add a call 1o notion 34 Give avesy a checkiist

27 Target your ad to interests & Nkes 35 Otter a fan contest for sharing

28 Local? Target geographicatly 36 Spansor contest for charity: Pepsl Refresi
29 Have ad clicks link 1o custom landing tsb 37 Add a Like box to your website

30 Advertiso an ovont 38 Howt a video contest

31 Inclutle x video In ad 39 Ask face-1o-Iace coniacls 10 Share

COLLABORATION ONGOING

A0 Display on frnde show SigNO0. g 1e5: post on clients* pages 57 Offer coupons for tans only

A1 Link to page with poductline o, oo, oolieagues’ products 58 Display OR todo on pratile phola

42 Show product optians 51 Host a pane chat 59 Ask how you're doioy

43 Link to your websito URL 52 Joint contest & giveaways 50 Host a photo coatest

42 Map to store lcation 53 Host a Facabook Shop Hop | 53 Use photo prolike sirlp (o dispisy specials
45 Link {0 welcomo vidoo 54 Use Festured Likes 62 Store, ghare, sharo

6 Display costomlanding b, 55 o coge ik to jointinfo | &3 Hold 3 monihly contist.

56 Host & hlog tour & Integrate it 64 Add special events to your page

GSM _OniineClass = . SocialMedia
» OnlineClasses.com

Figura 37. Estrategias en Facebok
Tomado de Voss, 2011, p.43

4.1.2 Anuncios Twitter

Dentro de la estrategia digital, Twitter ha sido una herramienta que aporta con
el engagement al generar contenido de la marca y los temas que le interesan al
usuario. Los clientes que siguen a una marca en Twitter ya tienen un nivel de
comprometimiento, existe la teoria que en Twitter se sigue a los usuarios que
se desearia ser mientras que en Facebook eres amigo de las personas de tu

entorno.

Desde el 2012 Twitter empezd a tener publicidad pagada en su red, ya sea

para conseguir mas seguidores o aumentar el numero de leads y clientes, esta
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plataforma es ideal. La publicidad en Twitter puede promocionar la cuenta,
promover twits y tendencias pagando por clic. Ademas permite segmentar la
audiencia de tal manera que los anuncios sean visibles para las personas
interesadas en el contenido, productos o servicios de la marca. Los twits
promocionados tendran una etiqueta para que el usuario distinga que son
pagados. La relacion entre el costo por clic de Twitter con Google Adwords es

menor, asi que se pueden tener buenos resultados con menos presupuesto.

Ventajas y desventajas
Sin embargo, esta herramienta no es conveniente para todas las empresas. A

continuacion se veran las ventajas y desventajas:

1. Ventajas
-Twitter actua como Google, en el sentido en que solo se mostraran los
anuncios a las personas que les interesa el contenido que se quiera

promocionar. Aparecen de esta manera.

Where do you want to reach your audience?

Target search resulits Target timelines Target your profile

Your Tweets appear when Your Tweels appear in largeted Your Tweets appear at the top of
users search for your targeted users' timelines whenever they your Twitter profile when users
keywords. access Twilter visitthat page.

Figura 38. Campafias Twitter
Tomado de Bing, 2012.

El tipo de segmentacion se realiza mediante palabras claves, personas que
visitan la cuenta, usuarios que son seguidores de la marca y personas que
tienen gustos similares que los seguidores que se tiene. La clave es usar esta
segmentacion para después direccionar a un landing que tenga contenido

relevante, es decir realizar una conversion.

-En Twitter se puede crear su propia audiencia, al usar la opcidon de cuenta

promocionada el objetivo es atraer nuevos seguidores los cuales pueden ser
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segmentados de acuerdo a los intereses. Estos intereses pueden ser
especificos o amplios. Si se quiere crear una comunidad de seguidores grande
se pondran intereses generales y poco a poco se iran filtrando hasta conseguir

pequenos segmentos con intereses especificos.

2. Desventajas

-La medicién de las campafias para una agencia de marketing digital es base
para la creacion de las siguientes campanas. El sistema de reportes Twitter es
basico, si se esta acostumbrado a las métricas que presenta Google Adwords
este reporte es demasiado simple. Si se realiza una campana en Twitter el
planner debera tener su propia tabla de reportes y tendra que hacer un
chequeo diario. Si es que el anuncio esta llevando a una pagina de destino es
mejor utilizar Google Shortener y cédigos de trackeo en el landing para tener

un sistema completo de medicion.

-La alternativa que da Google Adwords para establecer qué dias y a qué hora

los anuncios estaran al aire estan fuera del alcance al pautar en Twitter.

Sin embargo las oportunidades de pauta en Twitter pueden ir creciendo ya que
han anunciado nuevas oportunidades de anuncios en moviles, lo cual es
importante ya que mas del 60% de personas revisa su Twitter desde

dispositivos moviles.

Realizar una campana

Si se ha escogido promocionar la cuenta esta opcion permitira publicitar el
nombre de la marca y conseguir mas seguidores. Tener mas seguidores
significa que mas gente estad expuesta a los twits de la marca. Ademas los
seguidores que se obtengan tienen mas seguidores que veran los twits de la
empresa si se los retwuitea. Por eso el contenido debe ser interesante. Entre
mas seguidores se tenga mayor es la credibilidad, ya que si un usuario busca

la marca y ve que la cuenta tiene mas seguidores le dara un follow. Los
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anuncios se encuentran a la izquierda del home de Twitter, en la seccién “Ver

todo” y en Personas.

Si la marca quiere promocionar contenido especifico de alguna campafa se
pueden promocionar los twits, la posicién de los mismos puede ser en el inicio
de los resultados de paginas, dentro de las tendencias promocionadas y en el
home. Para promocionar una tendencia o trentopic se debe tomar en cuenta lo
costoso que puede ser. El precio es elevado debido al impacto y viralizacion
que tiene, puede ser visto en la parte izquierda del home y en toda la

plataforma de Twitter.

Para promover un twit se debe segmentar a los tipos de audiencia de acuerdo
a resultados de la busqueda del target, el “feed” del Twitter del usuario y a las
personas que visitan el perfil de la marca. La creacion de esta campana sera
creada por la agencia digital, sin embargo es importante que el e-planner de la
agencia digital tenga conocimiento del tipo de segmentacion que se puede

hacer para después encontrar insigths del consumidor.

Where do you want to reach your audience?

Target search results Target timelines Target your profile

Your Tweets appear when users Your Tweets appear in targeted Your Tweets appear at the top of
search for your targeted users' timelines whenever they your Twitter profile when users
keywords. access Twitter. visit that page.

Figura 39. Campanas Twitter
Tomado de Bing, 2012.

La segmentacion de target se basa en palabras clave al igual que Google
Adwords y la empresa que pague mas por la palabra saldra primera en la

busqueda.
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New Promoted Tweets campaign

Where do you want to reach your audience?

Target nesrch rosults Modif
Your Tweots appasr whon usens search for your targetod kiywords. xiity

Which search results do you want to target?

Keaywords erter keywords

Figura 40. Campanas Twitter
Tomado de Bing, 2012.

Si se escoge la segmentacion de acuerdo al “feed del usuario” el twit aparecera
en el timeline de la cuenta del usuario. Se puede escoger a las personas que

siguen a la marca o a los amigos de los seguidores.

Whera do you want to reach your audience?

Tarpet search results Target timelines Tacget your profie

Your Tweets appoar whien users Your Tweots apoowr In tangeted Your Tweeta an0ear it the top of
soarch for your targetod Usery’ tmelines whanevey thay your Twittar profiie when users
hnyaore noosan Twitler vint e page

Figura 38. Campanas Twitter
Tomado de Bing, 2012.

La segmentacion a al perfil permite que el twit promocionado esté al principio
de la cuenta de esta manera el usuario que ingrese vera primero el twit al que
se le esta haciendo pauta. La segmentacion en campafas Twitter también

puede ser geografica, esta opcion no esté disponible para todos los paises.
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Locations Artywhére in the world In specific countries only (8 In specific US mebropolitan arsas only

Entor city or motro e narmes, separsted by commus. (Cities Inciudo the surrounding meero arna.)

Atlanta GA »

Figura 42. Camparias Twitter
Tomado de Bing, 2012.

La campafa puede ser programada hasta que dia y hora estara vigente y el
presupuesto que tendra. La persona que esta programando la campafna debera
ver de cuanto es la puja de las palabras clave y poner un valor. A finales de
agosto del 2012 Twiter mejoré sus opciones de segmentar a la audiencia,

ahora se pueden escoger 350 categorias de intereses y usuarios especificos.

La segmentacion por 350 categorias funciona con la subsegmentacion de
intereses del usuario. Por ejemplo si se escoge como categoria Peliculas y
television las subcategorias son: todas las peliculas y programas de television,
accién y aventura, animacion, Hollywood, negocios y noticias, comedia, drama,

terror, peliculas independientes, etc.

En el caso de la segmentacion de acuerdo a usuario es mucho mas util si se
quiere hacer una campafa muy segmentada ya que se puede crear un
segmento basado en las marcas y celebridades. No se puede llegar a las
personas por especifico pero se puede elegir a los seguidores de celebridades

como Rihanna, es decir cuentas de personas famosas.

Como todas las herramientas si no se las usa con un objetivo no servira de
nada. Sharpie tuvo un objetivo claro de comunicacién y logré cumplirlo. El reto

era crear un brand awareness para el mercado de jovenes. Para lograrlo
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utiizaron pauta Twitter hacia la cuenta y a sus twits segmentandola a jovenes

que sigan a artistas.

La campafa se bas6é en el concepto “destapar lo que hay adentro”. Se
promociond cuentas con avatares creativos para que lo vean los seguidores de
artistas. Los twits promocionados estaban segmentados hacia personas que
les guste la musica y la escritura. Los twitteros se animaron a “tagear” a sus
amigos sobre creatividad utilizando el hashtag #Sharpie. De esta manera

asociaron a la marca con creatividad y generaron un fuerte awarness.

% Sharpie @ W Follow
'3 :‘_'-!i"l iari':;i &

Get out there & have fun. Uncap what's inside!
http: //fb.me/yy9ex8mO

1 Twitter
Promoted by Sharpie

+ 3 W

Figura 43. Ejemplos campanas Twitter
Tomado de Voss, 2012, p.58.

Los resultados fueron increibles; mas de mil seguidores por dia, al final de la
campafa el numero de seguidores de la marca se multiplicé por 6 y lo mas
importante incrementaron el awarness mediante una asociacion positiva de la

marca. Las claves para el éxito de la campafia fueron:

1. Segmentar a la audiencia por intereses artisticos
2. Usar hashtag para generar awarness. Sharpie utilizd #Sharpie como

hashtag, no importo la simplicidad.
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Sharpie W Follow
% @Sha?pie&

RT @PhoenixRising73: Personalize my Sharpie?
Don't mind if I do!
stumblingtowardsperfect.blogspot.com/2011/07/f
... via #sharpie
#exceededexpectations<www.mysharpie.com

View on Twitter

1 RETWEET 2 FAVORITES - 3 N

Figura 44. Ejemplos campanas Twitter
Tomado de Voss, 2012, p.58.

3. Asociar la marca con la conversacion. Los usuarios usaban el hashtag
#Sharpie sin hablar del marcado, lo asociaban con encontrar cosas

nuevas y creativas.

Sharpie & W7 Follow
Sharpl,

@Sharpie

Chris brown's white suit was like a calling fora
little #sharpie love! #VMA

View on Twitter

45 RETWEETS 11 FAVORITES + 1 %

Figura 45. Ejemplos campanas Twitter
Tomado de Voss, 2012, p.58.

Este ejemplo es una forma exisotosa de utilizar la publicidad de Twitter pero
hay casos en los que no se ha invertido un centavo en Twitter ads y que con
creatividad, viralidad y un buen propdsito han sido historias de éxito. La libreria

Broadway Books en Portland, EEUU, estaba yendo a la quiebra hasta que el
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hijo de la duefa de la libreria se le ocurrid publicar en Twitter que a cada
persona que compre mas de 50 USD desde el 10 de diciembre hasta el 24 de

diciembre le regalaria un burrito por su compra

La historia se desplegd en todo Twitter, la noticia sali6 en blogs, periddicos
online y periédicos de la regién. Sin haber utilizado un hashtag, la noticia
conmovié a tantas personas que las ventas incrementaron y cientos de

personas llegaron a pedir sus “burritos”

4.1.3 Google Adwords

La programacion de campafas en Google Adwords es una de las tareas de las

agencias de marketing digital debido al conocimiento especifico que deben

tener en este tema. Google Adwords es un tema tan amplio que inclusive el

propio Google tiene una plataforma que ensefia como crear anuncios pagados.

Por eso, en este documento no se hablara en detalle de este tema sino se

ensenara a identificar y seleccionar palabras clave para el target al que va

dirigida la campafa. Esta informacion sera importante para el e-planner ya que

con ella podra encontrar insights y segmentar la campana ATL ademas de la

digital.

Las palabras clave no son palabras, son frases. Cuando un usuario busca

informacion utiliza frases en el buscador, por eso la primera clave para

encontrar “frases clave” es pensar como consumidor. Entender el

comportamiento de busqueda del consumidor permite:

o Entender el comportamiento para ver si los productos, servicios y contenido
que la marca coordina con el pensamiento del consumidor.

e Establecer metas de cuantas visitas y busquedas se podran generar

e Hacer un analisis comparativo con la competencia

El analisis del consumidor con herramientas digitales nos permite verlo sin él
saber que lo estan viendo. Cuando ingresa al buscador existe varias maneras
de encontrar lo mismo con otras palabras. Para saber que palabras busca se

puede usar la herramienta Keywords en Google Adwords. Con ella podremos
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saber que palabras tienen mayor busqueda y cuales son las combinaciones de
palabras mas conocidas. Las frases encontradas deben ser usadas dentro de
la estrategia SEO. El comportamiento de busqueda nos ayuda a entender que
es lo que el consumidor quiere y el contenido de los primeros lugares de la
busqueda pueden ser analizados para encontrar comportamientos y gustos del

consumidor.

Es de ayuda crear una lista de calificativos y adjetivos que describan la
busqueda. Dave Chaffey y Mat Whelan en su guia “7 pasos para una estrategia
Adwords exitosa” (p.17, 2013), nos ensefian las variantes mas utilizadas en la
busqueda:

Comparacion. El usuario busca comparando productos, servicios o técnicas
Adjetivos. Pone adjetivos a la busqueda. Por ejemplo: zapatos baratos.
Supuesto uso. Por ejemplo: zapatos para correr mas rapido

Tipo de producto. Zapatos pie plano para correr

Marca. Zapatos Saucony

Locacion. Zapatos para correr Quito

N o g bk~ w b=

De acuerdo a accion. Compra en linea zapatos para correr

Una vez encontradas las palabras clave mas importantes es aconsejable
agruparlas de acuerdo a: frases claves de marca, frases clave de categoria,
frases calve de producto y frases clave de locacion. La busqueda en términos
se marca y términos relacionados tendra mas palabras clave en términos de
volumen, mientras que la busqueda por productos sera mas fuerte en términos

de calidad. En el grafico inferior podemos ver la relacion.
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Brand & generic
search terms
(volume)

Product & niche
search tearms

(quality)

Figura 46. Relaciéon de busqueda Marca vs. Producto
Tomado de Chafey, 2013, p.18.

La mejor manera de encontrar palabras clave de manera semantica es
utilizando este modelo de frase:
Palabra nucleo + calificativo + palabra cambiante

Por ejemplo: “Cuenta de ahorros para nifios en Quito”

Es recomendable que las palabras clave estén organizadas de acuerdo a
temas en comun o producto. Una técnica puede ser enumerar todas las
palabras clave necesarias para después separarlas en grupo y de acuerdo a
estas organizar grupos de campafa. A veces, las palabras clave que se
escogen pueden ser calificadas como de “bajo trafico” por Google. En este
caso el buscador no permitird pagar por la palabra y se deberan incluir estas
palabras con las que tienen mas busquedas como un solo término.

A continuacion Chafey y Whelam en su ebook “Google Adwords 7 steps guide”
nos muestran una manera de organizar las palabras clave de acuerdo a lo que

se quiere promocionar.

En capitulos anteriores se ha mencionado como se deben establecer objetivos

de campafa, en esta seccion se daran algunos consejos para la creacién de
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anuncios pagados en Google. Algunas de las medidas para determinar si la
pauta es efectiva son:

e Impresiones

e CTR

e Costo por clic promedio

e Posicion promedio del anuncio

e Cantidad de conversiones

¢ Porcentaje de conversiones

e Costo promedio de la pauta ( AOV, Averave order value)

Para probar que la campafa es efectiva se deben establecer varios KPI, solo
uno no es representativo. Contestar las preguntas que se ponen a continuacién

sera un ayuda para determinar la efectividad de la campafia.

e La campana es visible para todos los potenciales clientes?
Los KPI para responder esta pregunta son el numero de impresiones y el
porcentaje de impresiones sociales. Si las palabras clave no estan siendo
seleccionadas correctamente, el presupuesto no es suficiente o no se la puja
es baja la pauta no cubrira al target. Para revisar se debe ver las Impresiones
en la red de busqueda vy la red display. Puede que el numero de impresiones
no sea muy alto pero el CTR sea alto, quiere decir que la busqueda es de

calidad.

e La pagina Web esta convirtiendo al trafico de busqueda?
En este caso las repuestas incluyen resultados KPI de Google Analytics, estos
son: porcentaje de rebote, porcentaje de conversion, porcentaje de ganancia
por visita u objetivo(registro). Debido a que se esta pagando por cada clic se
necesita incrementar el numero de conversiones. Se tendran visitas naturales
al sitio Web, por eso es preferible separar los valores de busqueda pagados.
Comparar la tasa de rebote y de conversion para la cuenta de AdWords
ayudara comprobar si el objetivo se cumplié. Es preferible excluir los términos

de la marca como el nombre y el slogan.
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e La campafa Adwords esta dando el retorno de inversion necesario para
que se use este medio de pauta?

Los KPI para esta medida son el costo por venta (CPS), si hay e-commerce, o

el costo por adquisicion (CPA). Esta es la pregunta es la mas importante ya

que determina si la inversion es valida. Se debe determinar la cantidad de

inversion digital necesaria para generar una venta. Para los sitios en los que no

se realiza una transaccion no se puede determinar el CPS y pero se debe

mantener controlado el CPC.

e Se esta atrayendo suficientes visitantes por la marca y otras razones?
La respuesta a esta pregunta se mide en volumen, valor y eficiencia. Para cada
uno tiene las siguientes caracteristicas:
-Volumen: porcentaje de visitas, metas y e-commerce referidas por busqueda
pagada y natural.
-Valor: porcentaje de valor dividido por SEO y SEM.
-Eficacia: indice de volumen de busqueda (porcentaje) dividido para todo
volumen o valor de la visita. Este valor es utilizado para comparar la eficiencia
de busqueda y otros canales. Si supera al 100% es mucho mejor.
Es normal atraer visitas con el nombre de la marca ya que el buscador
encuentra primero la pagina oficial de la marca. Por eso es importante crear un
reporte de volumen, valor y calidad de las busquedas que no mencionan la
marca para saber el valor de la busqueda pagada. Es comun encontrar en
Google Adwords que mas del 50% del trafico a la pagina se relaciona con

palabras de la marca.

A continuaciéon se muestra un ejemplo de como contabilizar la busqueda

pagada y no pagada con los términos que incluyen o no a la marca.
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Natural % of total  |Paid o of total [Total Search|% of total
Incluging brand BO,000 30.0% 10,000 66, 7% 90,000 78.3%
Excluding brand 20,000 20.0% 5,000 33.3% 25,000 21.7%
Total 100,000 100.0% 15,000 100.0% 115000 100.0%

Extluding brznd B Saturs

E i

o 20,000 A0,000 B, 000 HO,O00 100,000 130,000 140,000

Figura 47. Organizacion SEO y SEM
Tomado de Chafey, 2013, p.7.

¢ Qué tan eficiente es la campafa?
Los factores para responder esta pregunta son las impresiones sociales, la
calidad de las palabras, porcentaje de rebote y tasa de conversion. Esta ultima
pregunta quiere determinar si la campana fue interesante para los usuarios La
capacidad para atraer a la audiencia es determinada por la cantidad los “share

of search”

La configuracion de la campana en Adwords es mucha mas amplia pero ese
conocimiento corresponde a la agencia digital por eso, se han dado consejos

para la segmentacién y medicion de resultados.

4.1.4 Anuncios Bing

La penetracion de Internet en el Ecuador es del 30% de la cual el 21% de
busquedas son en Bing. Puede no sonar representativo pero desde el mes de
enero a febrero del 2011 la busqueda en Bing ha crecido el 20%. Cuando se

quiere hacer una campana digital se debe preguntar de donde proviene el
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trafico, puede que una parte significativa sea de Bing. La comparacién con

Google se puede hacer de acuerdo al ranking, trafico y tasa de conversion.

La plataforma de creacién de campafia en Bing es graficamente parecida a la
Adwords por eso es importante conocer la diferencia entre los dos. La primera
es la localizacion de los anuncios, al usar Bing Ads la campaia aparecera en el
buscador Bing, Yahoo! y otros socios. Mientras que en Google Adwords
estaran en Google.

Otra diferencia es la fijacion de presupuesto, en los dos se puede fijar
presupuesto diario pero en Bing se lo puede hacer mensualmente. Google usa
dos lineas de descripcidn, mientras que Bing tiene una sola linea la cual tiene
71 caracteres. Puede parecer poco relevante pero en algunos casos se
necesita que un solo mensaje en la linea por eso el mensaje debe ser
redactado correctamente para que tenga sentido y el “ritmo” que se quiere
expresar.

Al seleccionar palabras clave para una campafia en Google también se pueden
escoger las que no quieren salir para desechar trafico basura. Este no es el
caso de Bing, ademas del nivel de calidad que determina el rendimiento de las
palabras clave. La principal diferencia entre los anuncios Bing y Google es la

opcidén de targeting.
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Figura 49. Software Adcenter
Tomado de Bing, 2013

La segmentacion de acuerdo a lenguaje es la seccion en la que hay mayor
diferencia entre los dos buscadores. Google Adwords puede segmentar
campanas por 40 mensajes diferentes, Google intercepta la configuracion del
lenguaje establecido en el buscador. Al realizar campafias no se pueden
seleccionar varios idiomas, de todas maneras los anuncios no pueden ser
traducidos.

En el caso de Adcenter no hay seleccion de idioma de campafa, la seleccion
de idioma solo se da en la creacién de grupo anuncio. En la seccién de
configuracién de campana se podra ver el lenguaje y la regién pero no se la

puede cambiar. Si se quiere realizar una campana a varios idiomas se deben
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crear varios grupos de campafa. El lenguaje que se escoja determina el
lenguaje sera escrito el anuncio.

La segmentacion de localizacion en Google Adwords no es amplia para nuestro
pais pero en otros se escoger, regiones, estados y ciudades. El dominio del
sitio, las palabras clave de busqueda y la IP son importantes cuando se realiza
una campafa en Google. En el caso de AdCenter esta segmentacién puede
ser creada desde la configuracion de campafia o desde la creacion de grupos.
Se pueden seleccionar los paises a los que se va a dirigir la campafa y
después aparecera un pequefo cuado en donde se determinara la puja de

acuerdo a la region

Una vez conocidas las diferencias entre las dos plataformas la creacion de
campanas se hace familiar. La plataforma de Bing Ads incorpora seccion que
indican cémo realizar una campafia. A continuacidon se conoceran los 5 pasos

mas simples para hacerlo.

CAMPAIGN

CREATION

Figura 50. Software Adcenter
Tomado de Bing, 2013

4.1.5 Anuncios LinkdIn.

LinkdIn es una red social de perfiles profesionales de personas y empresas que
tiene el objetivo de crear relaciones laborales. Por esta razén al realizar

anuncios en esta plataforma se esta segmentando a un grupo especifico de
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personas. La creatividad en la seleccion de esta plataforma esta relacionada
con la estrategia de marca. Debido a que el propédsito de este documento es la
creacion de un cargo, es necesario conocer como la red social refuerza la

pagina de perfil de la compania y la creacion de anuncios.

Implementar grupos, actualizar la informacion de la empresa y conectar a los
empleados con los trabajadores, son opciones para incrementar la presencia

de la empresa en LinkedIn.

4.2 Herramientas de fidelizacion

4.2.1 Estrategias Lead Nurturing

80% de los leads que no se convierten en ventas, se vuelven ventas para la
competencia La razén de esta cifra es la falta de seguimiento por parte de la
empresa. El seguimiento de las acciones de los usuarios en linea se llama
estrategia Lead Nurturing. Para poder realizarlo se necesita de un software de
integracion de marketing digital, como Hubspot. Este software permite crear
estrategias de Inbound Marketing que puede dar seguimiento a toda una
campafna. Este proceso de estrategias se da después de haber generado
trafico y obtenido leads. Cada etapa de la estrategia debe tener diferentes
programas de marketing ya que cada peldano del tunel de conversion tienen
diferentes propdsitos. A continuacion se muestra cémo funciona una estrategia

de Lead Nurturing.
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Figura 51. Estrategia Lead Nurturing
Tomado de Chaffey, 2013, p.5.

La mejor manera de explicar el Lead Nurturing es el proceso de “cultivar “ los
leads que todavia no estan listos para comprar. Para “cultivarlos” se debe
investigar los problemas y puntos débiles de un news letter o contenido de
campafia. A continuacion se indica los 4 pasos para empezar con esta
estrategia.

1. Entender los tipos de compradores de la empresa o producto.

Segmentar al consumidor en 2 a 3 categorias es suficiente para
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comenzar. Después se puede ir detallando al segmento de acuerdo a la
navegacion de la pagina, campanas o email marketing.

2. Notar la navegacion del usuario. Encontrar lugares de donde mas
provienen las visitas, donde hablan de la marca y donde se encuentran
los competidores.

3. Definir el contenido de la audiencia por intereses entendiendo sus
problemas: con cada campafa realizada. Qué cosas fueron buenas o
malas de la campainia.

4. Volver a hacerlo. Repetir las veces necesarias hasta haber “cultivado”

los leads.

Este proceso puede ser demoroso y al principio se deberan destinar recursos
especiales como programacion y disefio de landing pages especificas de

acuerdo a cada segmentacién que se haya hecho.
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CAPITULO V
CREACION DE UN CARGO

5.1 Necesidades y procesos motivacionales

El proceso de motivacién laboral es uno de los modelos mas importantes en el
comportamiento organizacional, pero existen mas componentes que hacen el
entorno laboral. En este documento se mostrara la motivacion como un
proceso psicolégico basico que empieza por la necesidad, pasa por la
tendencia y termina en el incentivo. Para entender la motivacion es clave

conocer las necesidades que surgen en un lugar de trabajo.

P
NECESIDADES ~ TENDENCIAS * INCENTIVOS

Figura 52. Proceso psicoldgico de necesidad
Tomado de Luthams, 2008, p.34

¢ Necesidades: por concepto la necesidad es un desequilibrio fisico o
psicolégico -en el caso de una persona-.

e Tendencias: conocidas también como motivos, se dan al satisfacer las
necesidades. Se orientan hacia al incentivo que es el primer paso hacia
la motivacion. Por ejemplo, si existe la necesidad de alimento se
convierte en la sensacion de hambre. La sensacion que produce una
necesidad se convierte en tendencia en el grupo de trabajo

e Incentivo: se encarga de aliviar la necesidad y disminuye la tendencia. El

incentivo tiende a restaurar el equilibrio que genera la necesidad.

Las necesidades pueden ser primarias, generales y secundarias. En el
comportamiento organizacional las necesidades secundarias son las que

influyen en los empleados. El psicologo Yuki Gary -1990- publicé en su libro
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Skills for Management and Leaders la matriz de necesidades que concuerdan

con el comportamiento laboral.

Necasidad 49 iogros

* Hecerdo mojor que e competidores

* Lograr superar una mets dficil

¢ Resolver un problema compieio

* Uevar a cabo una tarea dessfanie
de manera exitoss

* Desarroliar una forma de hacer Jgo

Necesidad de podar

* Influir & kas parsonas pa cambiar
sus actiludes o comportamienio

* Conirolar a lge perscnae @
actwdaces

* Estar er una posicion de autoridad
sobre otros

« Ganar control sobre la informacion y
los recursos

* Derrotar a un oponente © enemigo

Necasidad de afiacién

* Ser apreciado por muchag personas

* Ser geaplade como parte de un
grupo o equipo

* Trabajar con personas amigables y
cooperadoras

*  Mantener relaciones armoniosas y
evitar conflictos

* Participar en ectividades sociales
agradables

Necesigad de segundsd

*  Tener un empleo seguro

* Tener proteccion contra la oérdida
de ingresos o ol coaastre
#LONOMICO

*  Tener protecaon contra dafios
fisices o congdicionas peligrosas

*  Ewvitar :areae o decisiones que
iengar un nesgo de fracaso

Necesidad de estatus

*  Tener el automdwvil adecuado y
usar ia vesiimanta correcta

*  Trabajar para la empresa
adecuada en el empleo correctn

*  Toener un grado universtario
Lorreee

*  Vivir en el vecindario adecuado y
pertenacer 2l club campestre

*  Tener privilegios ajecutives

Tomado de Yuki, 1990, p.39.

Figura 53. Ejemplos de necesidades secundarias claves

Las necesidades que mejor se acoplan a una empresa son las de estatus y

seguridad. La necesidad de seguridad empieza desde el impulso de las

personas a protegerse a si mismas Yy evitar situaciones que impidan cumplir los

motivos primarios, generales y secundarios. La seguridad suele ser descuidada

ya que se la evade, pero la inseguridad mas compleja es la inconciente. Esta

influye en el comportamiento de las personas, en el caso del ambiente laboral

puede ocasionarse por la falta de ahorro personal, programas de seguros y

otras prestaciones (Yuki, 1990, pp.59)
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En el caso del motivo de estatus se da en las sociedades dinamicas. La gente
que tiene un sueldo intenta adquirir bienes representativos para su circulo
social. Este motivo esta vinculado con el comportamiento laboral ya que
depende directamente del salario que se esta pagando al trabajador. El estatus
es la posicidn que tiene una persona en un grupo, en cuanto existe una
coaccion de dos individuos o mas se crea una jerarquia de estatus.
Normalmente es confundido con el “alto estatus” pero todos tienen un nivel ya

sea alto o bajo.

La definicion del estatus en un grupo se da por los valores culturales o los
papeles sociales imperantes. Los factores imperantes son completamente
diferentes de acuerdo a la cultura del grupo. El estatus es un papel muy

importante en la competencia y el desempenio del trabajador.

5.1.1 Modelos de motivacion laboral

Para entender el comportamiento organizaciponal en una empresa se debe
estudiar los motivos basicos de una persona. Para este documento se resumira
las diversas teorias de motivacion laboral -en el cuadro inferior-. Estas fueron
desarrolladas en el siglo XX cuando Frederick, Gilberth y Henry propusieron
modelos de incentivos laborales para los empleados. De aqui surgieron los
movimientos de relaciones humanas y teorias de contenido como la piramide
de Maslow.

En la figura inferior se muestra la falta de integracién en las diferentes teorias.
Hoy en dia se presentan teorias de equidad y justicia organizacional que

ayudan al proceso de trabajo en las instituciones.
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Figura 54. Desarrollo tedérico de la motivacién laboral
Tomado Luthams, 2008, p.128.

El grafico muestra la evolucién de las teorias de motivacion laboral desde los
anos noventa. El enfoque de las teorias empieza por el contenido de las
necesidades como la economia, pasa por las de procesos -basados en la
experiencia- y termina en las teorias contemporaneas que hablan de procesos
de cambio social.

A continuacion se explicara como las teorias se relacionan con la motivacién
laboral. En el caso de la piramide de Maslow vy la teoria de los dos factores de
Herzberg, los factores de higiene se relacionan con los del primer nivel de
Maslow, éstos evitan la insatisfaccién pero no son motivadores. Los factores
motivadores se encuentran en la parte superior.

La conexién entre las dos teorias se da en la relacion de los factores
motivadores de Herzberg y los escalones de autorrealizacion, estima y
necesidades sociales. Los factores de higiene se relacionan con las
necesidades basicas y las de seguridad. Hay que tomar en cuenta que al

concentrarse en los factores de higiene no se motiva realmente al personal.
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Figura 55. Desarrollo tedrico de la motivacién laboral
Adaptado de Luthams, 2008, p.198.
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Figura 56. Desarrollo tedrico de la motivacion laboral
Adaptado de Luthams, 2008, p.199.




133

5.1.2 Teorias actuales de motivacion laboral

Las antiguas teorias de motivacion laboral se basan en procesos y contenidos,
actualmente las teorias se determinan por la equidad y justicia en la
organizacion. La teoria de la equidad indica que la satisfaccion y el desempefo
son contribuyentes al grado de equidad que hay en una empresa. Esta se
rompe cuando el trabajador considera que la contribucion y retribuciéon no son

congruentes. Para mostrarlo se presenta el siguiente cuadro:

INEQUIDAD

Resultados de la persona Resultados de otro

Esfuerzos de la persona Esfuerzos de otro

Resultados de lapersona Resultades de otro

Esfuerzos de la persana Esfuerzos de otro

EQUIDAD

Resultados dela persona Resultados de otra

Esfuerzos de la persona Esfuerzos de otro

Figura 57. Esquema de la teoria de la equidad
Tomado Luthams, 2008, p.216.

Los parametros de la justicia organizacional son la base de la teoria de
equidad. En la practica esta teoria ayuda a detectar procesos inadecuados o
recompensas injustas a través del comportamiento de los trabajadores. Las
percepciones de los empleados influyen en las actitudes, desempefio y el trato
adecuado con los clientes.

Otra teoria contemporanea es la de la atribucion, que se refiere a la causa del
comportamiento de una persona. Es un proceso cognitivo que extrae
conclusiones del comportamiento de alguien. Las atribuciones pueden ser dos:
atribuciones disposicionales, que son factores internos de la persona como la

personalidad o las habilidades. La segunda es la atribucién es situacional que
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son los factores externos del entorno del trabajador como el equipo de trabajo

o los instrumentos.

Esta teoria trata la relacion entre la percepcion social y el comportamiento
organizacional. Los aspectos que se estudian en esta relacion es comprender
el mundo, entender las acciones de los empleados de acuerdo a los factores
internos y externos. Kelly, creador de la teoria, hizo un modelo de atribucion

externos e internos que se muestra a continuacion:

Ejemplods mmm Tipn de informacion/
{pobre cesempeno de un empleade) Chssmvaden

Sus molegas tamizén tiepen un R e
desemperic pobre #n esta tarda
A Extama
l =
et ) e
Al ) h N
: situadionales o
ambientales)
El empleado realca blenotras IR ' 3
Sus colega: tienenun .
esta tarea
El empizado ro lleaﬁza bien Alta cansistencia Intama
&2tn Taras &n ningun momems (factores
parsonales)
Daja distinadn -

El empleado tane unipobra
desempefio 2n otras tareas

al igual que en dsta

Figura 58. Esquema de la teoria de la equidad
Tomado Luthams, 2008, p.286.
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El cuadro superior muestra un ejemplo organizacional de mal desempeno que
determinan si la causa son factores externos o internos, en este caso es

externo. En el esquema inferior el resultado son factores internos.

5.2 Grupos y equipos de trabajo

El cargo que se quiere implementar incluye en su perfil la habilidad de trabajar
en equipo. Por eso es necesario conocer sobre la naturaleza de los grupos de
trabajo, el pensamiento colectivo, problemas y tipos de participacion. El
comportamiento del ser humano se define en gran parte por el entorno en el
que nos relacionamos, estamos “codificados” para pertenecer a un cierto

grupo. Las personas en este grupo desarrollan un pensamiento grupal.

5.2.1 Naturaleza de los grupos de trabajo
Los grupos de trabajo son utilizados para que los empleados trabajen juntos
para realizar un mejor trabajo y que sean motivados. El término equipo de
trabajo no es lo mismo que el grupo de trabajo, aqui se explica las diferencias:
e El grupo tiene un lider claramente orientado, el equipo tiene liderazgo
compartido.
e EIl grupo tiene responsabilidad individual mientras que el equipo tiene
responsabilidad mutua e individual.
e La diferencia mas importante es que la intencion del grupo es la misma
que la organizacién mientras que el equipo tiene un propdsito especifico.
e Los trabajos de un grupo son individuales y del equipo son colectivos.
e Un grupo decide pero no lleva a cabo, el equipo si.
En el caso de un cargo de trabajo de e-planner en una agencia se realizan
grupos de trabajo, no equipos. Los grupos pueden ser fomales o informales, los
formales son determinados por la propia organizacién mientras que los
informales son el resultaado de las relaciones de las personas. Una empresa
puede crear los siguientes grupos formales:
1. Grupos de mando: son creados por el mando superior y son definidos en
el organigrama. En el grupo se incluye a un lider y a sus subordinados.

2. Grupos de tarea: pueden trascender las relaciones de mando.
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Grupos temporales con plazos definidos: la organizacién establece un

tiempo de vida.

Los grupos informales tienen esencia social y en cualquier organizacion,

siempre se dan por necesidades sociales. Estos pueden ser:

1.
2.

Grupos primarios: es pequefo y se caracteriza por la amistad.

Grupos de interés: grupos que se unen por problemas similares con la
finalidad de enfrentarlos.

Grupos de amistad: casi similares a los primarios, la diferencia es que
incluyen mas personas.

Coaliciones: se ha mostrado que las personas también se pueden unir

para lograr un propésito en el que cada uno tendra su recompensa.

5.2.2 Tipos y grados participacion.

Los empleados tienen un cierto tipo de participacion en el funcionamiento de la

empresa. Estas participaciones pueden ser:

1.

2.

Paricipacion por representacion: no es necesariamente profesional, los
empleados son elegidos democraticamente por la empresa para
representar a un ideal.

Participacion por competencia: se basa en el establecimiento de
comunicacion entre la persona que tiene el poder y el grupo de

trabajadores

La participacion también puede ser dividida de acuerdo al contenido:

1.

2.

Participacion por poder econdmico: la participacidon del empleado
depende de los resultados econdmicos de la empresa. Existe una
coaaccion entre: motivacion — participacion del trabajador — resultados
positivos de la empresa — ingresos — acciones de motivacién para los
empleados.

Participacion en el poder de decision: el poder de gestion y organizacion
depende del poder econdmico y el cargo. A veces los empleados
prefieren tener un cargo con un “gran nombre” antes que un aumento,

ya que representa su posicidn jerarquica en la empresa



137

3. Participacion a nivel del area natural del trabajp: la participacién de un

lider es mayor a la de cualquier otro trabajador ya que influencia a los
demas. Esta participacion no depende de la empresa como tal, pero
debe ser analizada (IESE, 2012, p.119)

5.2.3 Condiciones de la organizacién para trabajar en grupo

Los grupos de trabajo forman parte del sistema organizacional de la empresa,

es facil entender su comportamiento cuando se lo entiende como un elemento

interior de un sistema mas grande. Los grupos estan sujetos a las condiciones

externas:

Estrategia de la organizacion: los objetivos de un grupo son designados
por la organizacion la cual establece objetivos y estrategias.

Estructura de la autoridad: establece de quién depende el grupo, a quién
dan los resultados y determina la jerarquia de la organizacion.

Reglas formales: las empresas establecen reglas, procedimientos y
directrices para dar equidad a los trabajadores. Mientras mas reglas se
tengan, mas predicible sera el comportamiento de los empleados. Pero
no debe quitarse la libertad y autonomia de las personas.

Asignacién de recursos: dependiendo de la empresa los recursos que se
dan a los grupos no son los mismos pero todos los grupos deben tener
la materia prima necesaria para cumplir sus objetivos.

Procesos de seleccion de personal: los participantes del grupo
pertenecen a una organizacidn mas grande, por eso, los criterios de
seleccion de personal determinaran el desempefio del grupo.

Sistemas de evaluacion del desempefio y de recompensas: el
comportamiento del grupo es influido por los parametros de calificacion.
Deben saber que conductas se consideran valiosas para la recompensa.
Cultura de la organizacién: se deben definir comportamientos aceptables
y no aceptables.

Condiciones fisicas: son las caracteristicas del lugar de trabajo donde

estara el grupo (Chiavenato, 2009, pp.34).
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5.3 Diseino de puestos

El disefio de puestos se basa en el contenido de un empleo, es decir
determinando las tareas que tendra el trabajador y los procesos de
construccion de empleos. La naturaleza de la creacion de empleos es
cambiante debido al paso del tiempo y al aumento de los mismos. El disefio
que se presenta a continuacion resume las dimensiones de modelos de

disefios de puestos de trabajo basada en la ingenieria de puestos.

INGEMIERIA DEL PUESTG
Modelo de adminlstracién
clentifica & ingenieris imdustrial

CALIDAD DE LAVIDA LABCORAL

EMRIQUECIMIEMTD DEL TRABAJC Un modelo extenso que sugiars
.I5.I_II'I1:EI'|'[3FE| puesto la importancis del ambiente general,
vartical menta para el disefio soclotécrica y los equlpos

Promocionar mas
responsabilidad

DISENO DE

PLIESTOS

i i PROCESAMIENTODE LA
de habilidades, INFORMACION SOCIAL

Un complejo modelo tedrico
que sugiers Iz iImportancia de
la infarmacidns soclal o safialss
que afectan z los-empleados

jdentdad de las tareas,
importanca de las @reas
autonamia v realimentacisn
en el emplea

Figura 59. Disefo de puestos
Tomado de Luthams, 2008, p.286.

5.3.1 Antecedentes
Antes de conocer los modelos de caracteristicas del puesto se debe conocer
las caracteristicas basicas para la creacion del mismo.

e Rotacion del puesto: es la forma mas sencilla de redisefio de un puesto.

En el caso de empresas grandes como Mc Donalds la rotacién de
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puestos es constante ya que su objetivo es que los empleados conozcan
totalmente el mecanismo de la empresa. Este no es el caso de las
agencias de publicidad ya que cada cargo tiene su especialidad.
Amplicacion del puesto: este proceso se trata de aumentar el numero de
tareas que un empleado realiza. Este proceso debe ser cuidadoso ya
que no es comun que los empleados tengan la motivacion de
desempeniar otras tareas. La ventaja competitiva es para la empresa.
Nuevos desafios: la ampliacion de la empresa requiere de nuevas
responsabilidades que son tomadas como nuevos desafios para la
compafia como para la persona que vaya a desempefiar el nuevo cargo

ya que es la encargada que ese departamento salga adelante.

5.3.2 Modelo de caracteristicas del puesto para el diseio de tareas

El modelo de caracteristicas del puesto de la motivacion laboral de Hackman-

Oldham se concentra en la relacion de caracteristicas del puesto, el alcance y

la motivacion de los empleados. Este modelo contribuye a los estados de

animo y la necesidad de los empleados por el crecimiento. Las caracteristicas

principales de este modelo son:

1.

Las

La variedad de habilidades es el grado de necesidad que tiene un cargo
por un empleado que tenga destrezas y habilidades para ejercerlo.

La identidad de las tareas es el ciclo de vida de un puesto de trabajo.

La importancia de las tareas es la importancia que tienen éstas en el
desarrollo de la empresa.

La anatomia es la independencia del puesto, es decir de cuantas
personas depende la realizacion de sus tareas.

La realimenacion es la informacion clara del avance y desempeno del
empleado.

caracteristicas mencionadas fueron profesionales. Los estados

psicologicos son:

1.

Significado. Es el estado cognitivo que tiene el empleado al darle

importancia a su puesto de trabajo en su desarrollo personal.
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2. Responsabilidad. Es el comprometimiento de los empleados con el
trabajo que realizan.
3. Conocimieno de los resultados. Es el estado conciente de los empleados

en el desempeio de sus tareas.

5.3.3 Medicidén de tareas
La medicion de tareas es el resultado cuantitativo del resultado del esfuerzo
que ha realizado el trabajador. La persona encargada de de este trabajo debe
ser objetiva con la capacidad de encontrar respuestas a los problemas
organizacionales de una empresa. El método mas conocido es el estudio de
muestreo del trabajo que consiste en relacionar las caracteristicas del
trabajador con su productividad y tiempo de trabajo. Los factores de tiempo de
trabajo son los siguientes:

e Tiempo para una actividad o tarea.

e Tiempo productivo e improductivo de las personas, maquinas u

operaciones.

e Magnitud de los tiempos perdidos y las causas.

¢ Rendimiento personal de un grupo de trabajo.

e Eltiempo efectivo del grupo de trabajo.

e Numero de personas y maquinas necesarias para realizar una tarea.

e Eltiempo de operaciones no repetitivas.

Para realizar el muestreo de trabajo se deben seguir los siguientes pasos:

1. Definir qué es el trabajo y que no.
2. Mirar el trabajo de la persona de forma intermitente, viendo si esta
trabajando o no.
3. Determinar la proporcion de tiempo que el trabajador esta realizando sus
tareas.
4. Determinar el tiempo de operacion estandar.
Para desarrollar el muestro se necesitan las siguientes féormulas

1. Férmula para calcular la proporcion de tiempo trabajado y perdido.
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Numero de observaciones detectadas que no se trabajo

pP=
Numero total de observaciones tomadas

Figura 60. Férmula para el calculo de la proporcién de tiempo
perdido
Tomado de Soto, 2011, p.283

Determinacion de tiempo estandar

Tiempo total x % de trabajo de calificacién
Ts= ~ Suplementos

Total de cosas realizadas

Figura 61. Determinacion del tiempo estandar
Tomado de Soto, 2011, p.283

Esta forma de medicion no determina las actividades realizadas sino el tiempo
de produccion. Para medir las tareas realizadas se propone utilizar la matriz
inferior, en donde las tareas se las pone en la parte derecha y se hace una
calificacion del 1 al 100. El puntaje minimo puede ser de 60 a 69. Cada
actividad debe tener un minimo esperado y un minimo aceptado determinado

por el jefe inmediato del trabajador.
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Figura 62. Esquema de medicion de tareas
Tomado de Soto, 2011, p.364

La evaluacion se debe hacer una vez al mes y encontrar los puntajes mas
bajos para saber cual es la debilidad del trabajador. De igual manera es
importante encontrar los puntos mas fuertes para potenciarlos con estrategias

de motivacion.

5.3.4 Directrices del disefio de puestos
En este espacio se muestran directrices basicas para el desarrollo de cargos.
El esquema inferior muestra las directrices en el caso de empleados de ventas,

cada principal caracterista muestra las directices de la misma.
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Principales caracteristicas del puesto Directrices para la practica

Promoclonar capacitacion cruzada
Varledad de habllidades

Ampliar |as tareas que requieren mas habilidades

Dar a los proyectos un tiempo limite para su conclusién
Identidad de las tareas

Integrar médulos de trabajo independientes

Comunicar la importancia del puesto

Importancia de |as tareas Me]orar fa imagen de la organizacion

Delegar facultades de tomar decisiones
Autonomia
Delegar mas responcabllidad y rendicién de cuentas

Los supervisores deben promocionar informacion

Inmediata y objetiva sobre el desempenio del puesto

Realimentacion

Implementar sistemas de informacisn

Figura 63. Directrices para el redisefio de puestos
Tomado de Soto, 2011, p.381

1. Variedad de las habilidades: qué habilidades tienen los trabajadores.

2. Identidad de las tareas: cual es su comprometimiento con las tareas.

3. Importancia de las tareas: dar a conocer como el trabajo de cada uno aporta
a la empresa.

4. Autonomia: de quién depende el trabajo de un empleado.

5. Realimentacién del puesto mismo: incentivar a los empleados a ver sus
errores y corregirlos a través de estrategias de motivacion.

6. Realimentacion de agentes: encontrar informacion que les facilite en el

trabajo.

5.4 Calidad laboral y PTAD y disefio sociotécnico
En general se ha hablado de cémo mejorar el nivel de trabajo de la empresa a
través del desempefio de sus empleados pero es importante conocer las

practicas de alto desempeno (PTAD) y la calidad de vida laboral (CVL).

5.4.1 Calidad de la vida laboral
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La calidad de vida laboral no apoya a una técnica de disefio de puestos ya que
se relaciona con la cultura o el ambiente de trabajo en la empresa. La CVL
puede aumentar cuando al empleado se le da la facultad de solucionar
problemas y tomar decisiones. Este empowerment que tiene el trabajador
influye en la participacion cuando se desarrollan sistemas de rotacién y

productividad para el personal.

5.4.2 Practicas de trabajo de alto desempeio (PTAD)

Las PTAD se desarrollé para mejorar el rendimiento financiero y operativo de
una empresa, asi se conseguira la sincronizacion del personal, la tecnologia, la
informacion y el trabajo. Estas practicas deben convertise en un modelo de
pensamiento para los empleadores ya que depende de ellos crear sistemas
que mejoren los procesos de una organizacion.

Existen aspectos importantes para la investigacion del comportamiento
organizacional, la creacién de teorias y practicas en las practicas de alto
desempenio laboral. La relacion entre el personal y la tecnologia deben incluir
elementos para mejorar la experiencia laboral. El segundo aspecto importante
es impulsar el trabajo de sus empleados a través del poder de decisién en
procesos de la empresa, a veces los empleados prefieren tener poder antes

gue una remuneracion econémica ya que asegura su autoconfianza.

5.5 Reclutamiento del personal

Para que una persona trabaje en una organizacion la persona debe querer
trabajar en la empresa y la empresa debe necesitar del trabajador, es una
necesidad reciproca. Para encontrar al trabajador perfecto se debe hacer
contacto con el mercado de trabajo (MT). Como todo mercado es dinamico y
tiene continuos cambios, existe una oportunidad de trabajo cuando hay oferta

en ese mercado.

El ambiante cambiante del MT influye en el comportamiento de los aplicantes a
un cargo. Cuando hay oportunidades de trabajo los candidatos pueden escoger

mejores oportunidades y salarios altos. Si es lo contrario la empresa puede
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establecer salarios bajos y el aspirante se conforma. Los factores de MT

pueden ser de oferta o demanda.

5.5.1 Factores del MT

Oferta de mercado de trabajo Demanda de mercado de trabajo

Exceso de vacantes y oportunidades Escasez de vacantes y oportunidades
de empleo en el mercado de empleo en el mercado de trabajo
Los candidatos escogen y seleccionan Los candidatos compiten entre si por
las organizaciones que ofrecen las las escasas vacantes presentando
mejores oportunidades, salarios y propuestas salariales mds bajas o
beneficios postulidndose a puestos inferiores a

los que pueden desemperiar

Las personas se predisponen a
abandonar sus emplecs actuales y Las personas procuran asirse asus
probar mejores oportunidades en empleos por temaer a perderlos
otras organizadones, aurnentando
asi la rotacién de personal

Los empleadores se sienten duefios Los empleados tienden a evitar las
de la situacién y exigen mejores salarios confrontaciones en su organizacian y
y beneficios, se vualven més las posibles separaciones y procuran
indisciplinados y s ausentan més o no faltar ni atrasarse

llegan tarde a trabajar

Figura 64. Efecto del mercado de trabajo en aspirantes
Tomado de Chiaveneto, 2009, p.156

En el cuadro superior se indican los efectos que puede tener en un trabajador
la oferta 0 demanda en el mercado de trabajo. Si en el MT hay varias ofertas el
candidato se siente duefo de la situacion, cuando la situacion es contraria el

empleado evita situaciones de confrontacion para preservar su trabajo.

5.5.2 Perfil del nuevo empleado

El perfil de un nuevo empleado depende del cargo que va a ejercer, éstos se
establecen por tipos de competencias que pueden ser: especialista, analista,
asistente y auxiliar. Depende del empleador seleccionar qué tipo de

competencia debera tener el trabajador de acuerdo a las tareas realizadas. En
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el anexo 1 se indican las actividades y tareas que puede tener cada tipo de

perfil de competencia.

El perfil de competencia debe ser escogido de acuerdo a las habilidades que
debera tener el aspirante al cargo. Este perfil es profesional pero también es
importante conocer las caracteristicas psicologicas, a continuacidn mostramos
las caracteristicas basicas:

¢ Inteligencia voluntariosa:
Esta caracteristica depende directamente del caracter y se forja sobre si misma
partiendo del temperamento del mismo. Es decir, la inteligencia voluntariosa es
la fuerza de volutad de una persona para realizar lo que quiera.

e La humildad directiva:
Es saber en qué momento las capacidades se ven limitadas y reconocer que
se ha llegado a ese punto. Reconocer los propios limites es siempre una
habilidad pero en momentos de desorientacion, acumulacién de trabajo y
problemas es aun mas.

e Ejemplaridad de ir por delante:
Es la capacidad de querer sobresalir en el trabajo sin restregarselo a su
compafero. También es la capacidad de establecer una competencia sana

entre los companeros.
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CAPITULO VI

CARACTERISTICAS, TIPOS Y PASOS PARA REALIZAR UNA GUIA

6.1 Qué es una guia

La guia es un instrumento que marca la “ruta” hacia un proceso o aprendizaje.
Sin importar de que tipo sean, todas pretenden ir de la teoria a la practica e
incluyen procesos que aporten al desarrollo de un proyecto. Son un sumario de
ensefianzas en el aprendizaje para un persona o grupo de personas que se

guiaran con el documento.

Este capitulo servira como estructura para el capitulo final en el cual se
desarrollara la creacion del cargo de e-planner. Existen diferentes tipos de guia
que se adaptan a las necesidades de aprendizaje, didactica, motivacion,
estudio, etc. Cada una tiene diferentes criterios sobre diversidad, funcionalidad

e intencionalidad pedagdgica.
6.2 Tipos de guia

Dependiendo del tipo de objetivo existen diferentes tipos de guia los cuales

pueden fusionarse de acuerdo a la necesidad que pretendan satisfacer

- Guia de motivacion: se la utilizada en el campo de la psicologia o
departamentos de recursos humanos. Podria utilizarse en el
compromiso académico o proyeccion laboral . En ella se utilizan
imagenes o textos que permitan a los alumnos realizar una reflexion

sobre un tema en especifico, es una manera de motivacion.

- Guia de comprobacion: esta tiene como finalidad verificar el uso de
conceptos y habilidades de los alumnos. Puede ser tomada como
secuencia a la guia de aprendizaje e incluso servira para evaluar a la

misma. Deber tener contenido sobre tiempo de desarrollo y revision.
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- Guias de sintesis: resumen el conocimiento o desarrollo de una unidad y
permite al alumno entender la visién global del tema. Es un esquema
con los conceptos principales o un listado de definiciones que pueden
ser una buena opcion de entendimiento para los usuarios.

- Guia de aplicacién: esta guia tiene como objetivo poner en practica lo
aprendido, especialemente en proyectos. Se deberan tomar en cuenta
tiempos y modelos de aplicacion.

- Guia de estudio: ademas de ser una de las caracteristicas principales de
la mayoria de guias también es considerada como una guia de
aprendizaje autonomo sobre un tema conocido.

- Guia de Lectura: estd guia es complementaria para el alumno,
profundiza los conocimientos adquiridos. Generalmente se la usa para

ejercitar y ampliar temas revisamos previamente.

Las guias de aprendizaje y didactica son las que mejor se adaptan al contenido
de este proyecto, por esta razon se dara mas informacion sobre ellas, nos

comenta Anders en su libro “Metodologia del aprendizaje”, primera edicion.
Guia de aprendizaje:

Esta es la mas comun de las guias y se la utiliza para ensefar a alumnos.
Requiere ayuda de profesores para explicar y aclarar conceptos. La
metodologia se basa en ejercicios e imagenes que ayuden a que la ensefianza
sea didactica. Este tipo de guia puede ser evaluada de acuerdo a la

comprension de los estudiantes.

Generalmente son realizadas por profesores para guiarlos en el procesos de
elaboracién de guias de ensefianza en la educaticion auténomo. Con esta
herramienta los profesores y estudiantes mejoraran la dinamica aprendizaje ya

que esta basada en conocimiento previo.
Guia Didactica

La guia didactica es una herramienta que orienta al estudiante al trabajo

independiente. Tiene sugerencias metodoldgicas que hacen facil el estudio a
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distancia. Esta guia debe ser muy bien estructurada ya que reemplaza a la
presencia profesor-estudiante (Anders, 2010, pp. 76-81)

Caracteristicas de la guia didactica:

- Tiene informacion acerca del enfoque de los libros guia que el profesor
ha dado

- Da orientacién metodolégica de estudio

- Informa al alumno lo que debe lograr y hacia donde esta orientada su
evaluacion.

- Da materiales y ayuda audiovisual para el desarrollo de ejercicios.

6.3 Formato de la guia
1. indice

En él deben constar todos los capitulos o temas que tenga la guia y su pagina

correspondiente para poder localizarlos.
2. Introduccion

En la introduccion debe explicar el uso y funcién que tendra la guia como
material de apoyo. Es el marco referencial para iniciar el estudio y describe a
breves rasgos el contenido que tenra. Al leerla el estudiante tendra una idea de
lo que encotrara y cual sera el objetivo final cuando haya culminado el uso de

la misma.

El autor tendra podra contar por qué fue hecha su obra y las consideraciones
que debe tomar el lector. Se expondran los materiales necesarios, tutorias y

sistemas de evaluacion.

3. Objetivos Generales

Los objetivos permienten identificar cual es el propdsito que tiene el

documento, sabra qué se espera del lector.
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4. Contenidos

Se expondra todo la informacién para que el lector llegue al objetivo general o

tematica de la guia.
5. Cronograma

De acuerdo a las actividades que tenga el contenido se establecera un tiempo
para el desarrollo de cada una. El cronograma debe ser pensado de acuerdo al

perfil de la persona que lo vaya a desarrollar, debe ser real y alcanzable.
6. Evaluacion

De pendiendo del objetivo de la guia los parametros de evaluacidn seran
diferentes. Es necesario que la guia tenga un punto de evaluacién ya que asi

se veran los resultados obtenidos por el lector.



151

CAPIiTULO VII

GESTION ENTRE LAS AGENCIAS ATL, DIGITALES Y EL CLIENTE.
PROBLEMAS Y CASOS

7. Investigacion

La aparicion de agencias de marketing digital en el mercado ecuatoriano ha
modificado la gestion entre las agencias ATL y el cliente. Si bien las agencias
digitales tienen un campo definido en la comunicacion y marketing, no se
deben deslindar de la comunicacion offline. Ya se ha mencionado que la
estrategia de comunicacion debe tener el mismo mensaje, pero para llegar a
esto se necesitan cambios en la gestibn de campafas, comunicacion entre

agencias y clientes.

Los cambios que se realicen deben ser sustentados con la investigacion que se
realice. En este capitulo mostrara el diagnédstico de la situacion en dos etapas,
la primera la situacién; de las agencias de publicidad y las agencias de
marketing digital y la segunda un analisis especifico de la Agencia Punto 99 la

cual es el caso de estudio de este proyecto
7.1 Objetivos
7.1.1 Objetivo general

Identificar procesos de gestidon entre las agencias ATL y digitales para la
creacion de un cargo que permita crear campanas blended con mejores

estrategias.
7.1.2 Objetivos especificos
Objetivos especificos para agencias ATL, digitales y cliente.

e Entender el proceso y lineamientos de comunicacidn entre agencias y

clientes.

e Conocer el levantamiento de brief para la planificacion de campafas

integradas.
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Objetivos especificos para agencias ATL con énfasis en el caso de estudio.

e Determinar el conocimiento de los empleados de las agencias ATL sobre

el marketing digital y la importancia que les dan a los mismos.

e Conocer las estrategias de planificacion de crecimiento de la agencia
Punto 99 .

e Entender el proceso interno de trabajo de Punto 99 conociendo las
tareas de los empleados para encontrar puntos a favor y encontrar en la

creacion del nuevo cargo.

7.2 Metodologia

A continuacion se muestras la metodologia de investigacion utilizada para

poder alcanzar los objetivos planteados.

7.2.1 Método de observacion

El método se lo usara al mirar comportamientos con personal internos y
externo de las agencias. Se recolectaran datos cualitativos que ayudaran a la
propuesta. La observacion sera no participante, es decir no hay intervencién en
el grupo o fendmeno investigado. La informacion recopilada sera desde un

punto de vista externo y es individual.

7.2.2 Método deductivo

Se buscaran necesidades de las agencias ATL que pueden haber cuando el
cliente tiene una agencia digital. Los hechos particulares ayudaran a encontrar
una teoria general. De esta manera la guia sera util para todas las agencias.
Este método también sera utilizado con los clientes y agencias digitales ya que

el cargo propuesto pretende ayudar a la comunicacién entre las mismas.
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7.3 Tipo de investigaciéon
7.3.1 Investigacion documental

Para el desarrollo de una guia es necesario recopilar datos y toda la
informacion necesaria, por esta razén se utilizara la investigacién documental.
Ademas, uno de los requisitos para poder desarrollar cualquier tesis es tener
fuentes bibliograficas de documentos impresos, por tanto es imprescindible

este tipo de investigacion.

Para poder plantear una teoria o un analisis se debera pasar por este método
ya que la conclusion a la que se llegue debe basarse en documentos
existentes tanto escritos como de internet. No se puede plantear una teoria sin

tener sustentacion.

7.3.2 Investigacion descriptiva

Debido a que el proyecto es en esencia cualitativo se debera analizar las
cualidades y atributos del objeto de estudio. El desarrollo de un cargo dentro de
una organizacion analiza el ambiente, las cualidades del ambiente, los

trabajadores con los que estara en contacto el futuro empleado.

Uno de los objetivos de la investigacion descriptiva es conocer las situaciones y
costumbres predominantes dentro de un ambiente. En este caso se identificara
la relacion entre las variables de desarrollo de un cargo, e-planning y una
agencia de publicidad ya que se llegara a conocer las situaciones y actitudes

de los elementos involucrados en cada una de las mismas.

Si bien el tema del proyecto no se basa en psicologia, para el desarrollo de un
cargo es necesario conocer todas las circunstancias en las que se encuentra
la empresa tanto interna como externamente. Con la investigacion descriptiva
se conocera si los funcionarios de la agencias se sentiran comodos con otro

integrante dentro de ella. A la vez saber si el cliente creera necesaria a una
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persona que tenga contacto con la agencia de medios tradicionales y una

agencia digital.

7.3.3 Investigacion correlacional

El analisis de las variables de este proyecto no se hara de manera
independiente debido a que una afecta directamente a la otra. Me refiero al
desarrollo de un cargo y a la agencia de publicidad. La investigacion
correlacional podra unir las dos variables y ver a qué puntos se debe prestar

atencion.

Dentro del estudio correlacional se utilizara el cualitativo debido a que no se
miden ni se cuantifican las variables y se descubrira situaciones dentro del
proceso de investigacion. Se podra ver el grado de relacidn entre las dos

variables anteriormente mencionadas.

Al relacionar dos o mas variables se podra encontrar elementos positivos y
negativos para el desarrollo del proyecto. Esta investigacion no solo sacara los

resultados positivos, el analisis sera imparcial.

7.4 Fuentes
7.4.1 Fuentes secundarias

Como parte de las fuentes secundarias se utilizaran libros y editoriales para
que la informacién sea variada y exista mas oportunidad de comparar y
analizar. Estas fuentes se han utilizado a lo largo de este documento. A
continuacion se los menciona. Como bibliografia mexicana se utilizara los
libros: Marketing 92. Edicion, Hartly, Editorial McGraw Hill, Plan de Marketing
Digital de Alonso Coto y Marketing Directo 2.0, Como vender mas en un

entorno digital de Alonso Coto y Feliz Cuesta.
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Como bibliografia europea se utilizaran estos libros: Marketing directo e
interactivo de Josep Alent y CoolHunting de Anna Maria Lépez. En bibliografia
estadounidense: Digital Engagement: Internet Marketing. The Caotures and
Builds Intese Brand, de Bob Leland Harden. La bibliografia sobre el desarrollo
de cargos son: Comportamiento organizacional de Chiavenato vy

Organizaciones, comporrtamiento, estructura y procesos de Gibson y Donelly.

7.4.2 Fuentes primarias

Debido a que la investigacion sera, en su base, cualitativa se utilizara la técnica
de entrevista a profundidad. Lo que se quiere recopilar es informacion de
comportamiento tanto de los funcionarios de Punto 99 como de las agencias de

publicidad en general y digitales.
7.5 Método de recoleccion de datos
7.5.1 Método cualitativo

El método cualitativo tiene diversidad de caminos los cuales se enfocan en la
investigacién social. Debido al tema del proyecto, se basara en este método ya
que quiere interpretar las acciones de los funcionarios de una agencia desde el

punto de vista de personas no involucradas.

Otra de las razones por la que se va a utilizar este método es que quiere
transformar una situacion dada por parte de un colectivo social. Este proyecto
se basa en analizar el comportamiento de las personas y relacionarlo con

cargos dentro de una organizacion, por tanto es esencialmente cualitativo.

7.5.1.1 Técnicas

Debido a que la investigacion es cualitativa las técnicas que se usaran son
entrevistas a profundidad. Este tipo de técnicas permite analizar el
comportamiento de los participantes. Para que los resultados sean mas

certeros se debe prestar mucha atencion a los gestos de las personas.. Las
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entrevistas se haran a personas del area de cuentas, creatividad y planning
para tener un enfoque integral de la situacion . Se desarrollara de la siguiente

manera:

Agencia Digital:

3w.Nafta
o Andrés Agurto — Project Manager

- EVA
o Adrian Urbina — Creativo Senior

- Shift
o Juan Pablo Del Alcazar — CEO Shift Marketing Digital
o Karina Zapata — Ejecutiva de cuentas y planner.

- A+A
o José Valenzuela

- Ariadna

o Alexandra Teran.

Agencia ATL:
- Teran e Morillo
o Javier Morillo — Director creativo y fundador.
- Punto 99
o Javier Reyes — Director creativo y gerente propietario
o Esteban Muirragui - Director de cuentas

o Paola Delgado — Planner
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- Rivas Herrera Y&R
o George Bohorquez

Cliente:

- Moénica Bernal. Optica Los Andes.

- David Llorente. Xtratech.

- Rodrigo Espinel. Computrén.

- Daniela Rodas. Segundo Muelle.

- Julieta Castanier. Coorporacion Azende, marca Zhumir.
7.6 Variables de la investigacion

Las variables estan relacionadas directamente con los objetivos de la

investigacion.
7.6.1 Variables para las entrevistas
e Procesos entre la relacion de agencias digitales y ATL.

e Conocimiento de la agencia ATL en temas de marketing y comunicacion

digital.
¢ Importancia del levantamiento de brief en campafias integradas.

e Procesos internos de la agencia Punto 99 en el tema de relacion con los

empleados.
e Disposicion de equipos de trabajo en la agencia Punto 99.

e Punto de vista del cliente sobre campainas integradas y relacion entre

agencias.

e Conocimiento del cliente en comunicacion y marketing digital.
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e Percepcion de la agencia digital sobre la comunicacion digital y su

evolucion.

e Interés o desinterés en la creacion de campanas digitales por parte de

las dos agencias.
7.7 Guia para el desarrollo de la investigacion
7.7.1 Modelo de la entrevista
7.7.1.1 Entrevista para agencias ATL

1. ¢Cdmo ves la evolucidén del mundo digital en el mercado ecuatoriano

con respecto a la publicidad?

2. ¢(En qué aspectos crees que ayude o no la comunicacion digital a la

comunicacion ATL?
3. ¢Me podrias decir qué cuentas trabajan con comunicacion digital?

4. ;Estan al tanto de las campafas que se desarrollan digitalmente? Se les

envia reportes o algun tipo de informe?

5. Si es que su cliente les comenta que quisieran estar en soportes
digitales, la agencia los asesora en la seleccion de una agencia digital o

se realizan licitaciones?

6. Si el cliente quiere desarrollar campanas digitales, existe algun proceso

0 cronograma entre agencias?
7. Sise lo ha hecho cédmo es el proceso?

8. Han existido campafas en las que se han desarrollado estrategias ATL y

digitales conjuntamente?

9. Si se las ha hecho, Cuales han sido los resultados obtenidos? ;Coémo

se los mide?

10. ¢ Hubo interaccion entre las dos agencias?
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11.Si la hubo, ¢ Cdmo fue la relacion entre las dos?

12.Consideraria implementar un departamento de comunicacion o

marketing digital para manejar los canales digitales? Si es asi cual cree

que deberia ser su perfil.

7.7.1.2 Entrevista para agencias digitales

1.

Cuando el cliente quiere hacer una campana digital o integrada, ;Cdémo

es el levantamiento del brief?

Si el cliente tiene agencia ATL, te comentan sobre la Big Idea que han

sacado? Alguna vez se han reunido para sacar la campafia en conjunto?

En alguna ocasién ha existido la posibilidad de realizar una campana en

integrada? Desde la investigacion hasta la implementacion y resultados?

Cuando la cuenta es grande y hay agencia ATL, 4Cdmo es la relacién

entre las dos?

Al entrar una nueva cuenta, ¢ Se tiene la informacion de la estrategia de

comunicacion del afo o a futuro?

Si existe alguna promocién para ATL y digital, ;Cémo se realiza el

proceso, quién da la idea? Cémo es la fusion online y offline?

La agencia ATL, tiene informacion sobre la pauta que se realiza ya sea

Facebook, Google Adwords, Bing, o cualquier soporte digital?

Alguno de sus clientes tienen departamento de marketing digital? Como

se manejan con ellos?

7.7.1.3 Entrevista para clientes

1.

¢, Como ve la evolucion del mundo digital con respecto a su categoria de

producto y al mercado?
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2. Cree que le ayudaria los soportes digitales en su estrategia de marketing

0 comunicacion? En qué aspectos?

3. Cuando se quiere hacer una camparfa, con quién se comunica primero,

la agencia ATL o digital?
4. En el levantamiento de brief, se reunen las dos agencias?

5. Si es que lo hacen, sabe cual es el proceso de creacidon de campana

entre las dos agencias?

6. Sino lo hacen, cdmo es el proceso de integracién de campafias entre la

comunicaciéon ATL y la online?
7. Ha tenido algun inconveniente en la gestion entre las dos empresas?

8. Cree que una persona que sepa de marketing y comunicaciéon digital

ayudaria a resolver estos problemas? Como?

7.8 Resultados de la investigacion

Para presentar los resultados de manera didactica se ha realizado un esquema

en dénde se da una conclusion por cada pregunta a la persona entrevistada.

CONCLUSIONES ENTREVISTAS AGENCIAS ATL

Persona
Pregunta Conclusion

Entrevistada
¢,Como ves la e Esta en auge.
evolucion del e Los clientes quieren estar en el
mundo digital en el | Javier Morillo — mundo digital pero no le dan la
mercado Teran e Morillo importancia debida, todavia
ecuatoriano con prefieren los medios ATL.
respecto a la e La comunicacién digital tiene el
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publicidad?

mismo objetivo que la ATL, la
diferencia es la manera y el

canal a usar

Esteban
Muirragui —
Punto 99

El mundo digital es el presente
Va mas allda de las redes
sociales, nota que empresas
solo quieren conseguir mas
“Likes”

Las agencias ATL se deben
integrar al mundo online si
quieren permanecer en el
mercado

Estd avanzando con pasos
gigantescos, es mas, se podria
decir que todas las marcas
estan destinando un porcentaje
cada vez mas grande de su
presupuesto de comunicacion

al area digital

Paola Delgado

Consiente que si no siguen la
linea de la comunicacion digital

van a perderse como agencia.

Las agencias de publicidad se

— Punto 99 deberan ir mutando hacia el
mundo digital.
Es un medio mas accesible
para marcas que no tienen
mucho presupuesto

George

Bohorquez -

Crece a pasos gigantescos
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Pregunta 2

Mas clientes quieren estar en

digital.

Y&R
Sebastian
Navas — Q38

Es comunicacion constante e
interactiva
Se vuelve un servicio al cliente

mas que publicidad.

Andrea de la

Torre — Publicis

Persona

Entrevistada

Algo inevitable

Hay publicidad y comunicacion
digital pero poca integracion
entre la publicidad ATL y la
digital

Como agencia de publicidad a
veces se ciegan ante la
presencia digital, no le dan

importancia

Conclusion

¢En qué aspectos
crees que ayude o
no la comunicacion
digital a la

comunicacion ATL?

Javier Morillo —

Teran e Morillo

Cubriendo todos los canales de
comunicacion hacia el
consumidor

Salir del formato convencional y
dar mas retos.

Arma de doble filo si no se lo
maneja integralmente con la

comunicacion ATL.

Esteban
Muirragui -
Punto 99

No es que no ayude pero al
tener mas canales de
comunicacién el control de la
estrategia y campaina es mas
dificil

Aumenta el porcentaje de




163

impacto del mensaje al

consumidor

Paola Delgado
— Punto 99

Para ella como planner, el
encontrar insight para crear la
campafa que quiera escuchar
el consumidor.

Encontrar a las personas con el
perfil del target e indagarlo en
su forma mas “pura”

Escuchar al consumidor.

George
Bohorquez -
Y&R

Es un complemento ideal
porque se obtiene interactividad
por parte del consumidor. Al ser
un medio que permanece por
mas tiempo junto a las
personas me parece

imprescindible.

Sebastian
Navas — Q38

Da la oportunidad de dar una

comunicacion mas dinamica

Andrea de la

Torre — Publicis

No es que ayuda o no. Sino que
es necesario ya que es un
canal de comunicacion y debe
tener importancia en la
estrategia si es que esta en
contacto con el consumidor.
Puede ayudar en la
investigacion, guiarla al buscar
lo que necesita el consumidor.
La planificacién de la estrategia
integrada es mucho mas

complicada.
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¢ Me podrias decir
qué cuentas suyas
trabajan con
comunicacion

digital?

Javier Morillo —

Teran e Morillo

e Harina Ya
e Automotores de la Sierra
e Sunglass Hot

o Optica Los Andes

Esteban e Fybeca
Muirragui — e KFC
Punto 99 e El Espanol
e Fybeca
Paola Delgado
e KFC
— Punto 99
e El Espanol
e Casi todas las cuentas que
George
posee la agencia tiene
Bohorquez -
comunicaciéon digital, en mayor
Y&R
0 menor escala.
Sebastian
Ninguna
Navas — Q38

¢,Estan al tanto de
las campanas que
se desarrollan

digitalmente? Se les

envia reportes
algun tipo de
informe?

Javier Morillo —

Teran e Morillo

La mayoria de las cuentas tienen
de EVA,

empresa cuyo socio es Javier Morillo.

contratan los servicios
Por eso él siempre esta al tanto de lo

gue hace en la comunicacion digital

Esteban
Muirragui —
Punto 99

Tratan de que la marca sea lo mas
cercana posible con la agencia.
de

seleccion de agencia digital, por eso

Inclusive estan el proceso
las conocen de las campanias digitales

que se realizan.
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No se les envia reportes de campanas

Paola Delgado

A ella no le llega ninguna informacion

— Punto 99 sobre las campafias digitales.

A los clientes se les envia

periodicamente un monitoreo de
George competencia de su categoria y
Bohorquez  — |también lo mas relevante que ha
Y&R pasado en el ambito digital, para que

conozcan lo que podrian hacer y

decidan aumentar sus presupuestos
Sebastian No tienen cuentas con presencia
Navas — Q38 digital

Saben cuando se realizan

promociones, pero no de las

Andrea de la

campafnas y proyectos que realizan

Torre - Publicis | constantemente.
No les ha llegado reportes de
campanfnas
Pregunta 5 Persona Conclusion

Entrevistada

Si es que el cliente
les comenta que

quisieran estar en

soportes digitales,
¢cLa agencia los
asesora en la

seleccion de una
agencia digital o se
realizan

licitaciones?

Javier Morillo —

Teran e Morillo

Intentan qué la cuenta digital se quede
en EVA para que la comunicacion sea
integrada. Si no es el caso
generalmente no se encuentran en el

proceso de licitacion.

Esteban
Muirragui —
Punto 99

Siempre asesoran al cliente en
cualquier requerimiento que necesiten.
Se encuentran en todo el proceso de
Se

involucran en lo que mas puedan con

estrategia 'y comunicacion..

la marca.

Paola Delgado

Misma informacion que Esteban
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Pregunta 6

— Punto 99 Murriagui.

George Tienen una empresa hermana llamada

Bohorquez — | Wunderman que se enfoca en el

Y&R negocio digital, por ende, es a quien
recomendamos y con quien
trabajamos

Sebastian Investiga que necesita y trata de

Navas — Q38 proveerlo dentro de la agencia, sino

pide referencias.

Andrea de |la

Torre - Publicis

Persona

Entrevistada

Les sugieren que agencias son
mejores y preguntan a demas clientes
sobre su experiencia con las mismas

Conclusion

Si el cliente quiere
desarrollar

campanas digitales,

existe algun
proceso o
cronograma  entre
agencias?

Javier Morillo —

Teran e Morillo

e Sila cuenta digital la tiene EVA,
se reunen con la agencia digital

para discutir como sera la

creacion de la campana
e Si la cuenta no esta en EVA
generalmente se limitan a
comunicar las promociones que
tenga la marca
Esteban Se reunen las dos agencias a
Muirragui — | planificar la campafa y designar las
Punto 99 cronograma.
Paola Delgado | Misma informacion que Esteban
— Punto 99 Murriagui.
George Si el cliente desea trabajar con otra
Bohorquez — | empresa que proporcione servicios
Y&R digitales que no sea la nuestra,

nosotros entregamos la campafna ATL

desarrollada por la agencia, la otra
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Pregunta 7

empresa debera realizar su propia
estrategia a partir de nuestro concepto

e idea

Sebastian
Navas — Q38

No tiene cuentas con presencia digital

Andrea de la

Torre - Publicis

Persona

Entrevistada

Gneralmente no se les cuenta la
actividad que se esta realizando. No
ha existido campafas en la que se
realice un cronograma.

Conclusion

Si se lo ha hecho,

como es el proceso

Javier Morillo —

Teran e Morillo

Con el Brief la agencia digital se reune

y saca la Big Idea. Cuando se tiene el
concepto se reune con la agencia
digital para determinar la manera de

plasmar la idea al mundo digital.

Esteban Se reunen las dos agencias despueés
Muirragui — | de haber sacado la big Idea, para
Punto 99 plasmarla en el mundo digital.

Paola Delgado | Misma informacion Esteban Muirragui
— Punto 99

George Los creativos de Wunderman estan
Bohorquez  — | involucrados desde el inicio, estan
Y&R presentes en el desarrollo del

concepto y de las ideas de la
campafa, aportando con su know how
digital. Una vez que ya se ha llegado a
un concepto e idea satisfactoria, se lo
desarrolla en conjunto tanto ATL como
digital para que mantenga unidad en la
campafa. La presentacion al cliente

es como una sola campafa con sus
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distintas aplicaciones a los distintos

medios y formatos.

Sebastian
Navas — Q38

No tiene cuentas con presencia digital

Andrea de la

Torre - Publicis

No se han hecho.

Han existido
campafnas en las
que se han
desarrollado
estrategias ATL vy
digitales
conjuntamente?

Javier Morillo —

Teran e Morillo

Si se las ha hecho con harina Ya

Esteban
Muirragui —
Punto 99

Camparfias en Fybeca y KFC

Paola Delgado
— Punto 99

Campafas en Fybeca y KFC

George
Bohorquez -
Y&R

Lo explicd en la anterior pregunta.

Sebastian
Navas — Q38

No tiene cuentas con presencia digital

Andrea de la

Torre - Publicis

Si, pero no tiene esas cuentas

Si se las ha hecho,
¢ Cuales han sido
los resultados
obtenidos?; Como

se los mide?

Javier Morillo —

Teran e Morillo

Muy bien, la interaccion con la
y la

excelente. La viralizacion se dio por un

aplicacion comunidad fue

mes entero.

Esteban
Muirragui —
Punto 99

Los resultados en el caso de la

campanas de Fybeca
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Paola Delgado

Campafias en Fybeca son constante.

Entrevistada

— Punto 99 No se han realizado campanas
grandes pero si de contenido.

George No ha tenido informe de resultados
Bohorquez -
Y&R
Sebastian No tiene cuentas con presencia digital
Navas — Q38
Andrea de la|No se han hecho campafas
Torre - Publicis | integradas.

Pregunta 10 Persona Conclusién

¢Hubo interaccion
entre las dos
agencias?

Pregunta 11

Javier Morillo —

Teran e Moirillo

Si, durante todo el proceso de la

campana.

Esteban
Muirragui —
Punto 99

Siempre hay comunicacion entre las
dos agencias, especialmente en la
seccion de Club Bebitos. Se revisa

todo el contenido.

Paola Delgado

No tiene informacién sobre eso.

— Punto 99

George La interaccion entre agencia parte
Bohorquez — | desde el analisis del brief.

Y&R

Sebastian No tiene cuentas con presencia digital
Navas — Q38

Andrea de la

Torre - Publicis

Persona

Entrevistada

No ha tenido cuentas con campanas

integrales.

Conclusion

Si la hubo, ¢Coémo

fue la relacion entre

Javier Morillo —

Teran e Morillo

entre
ha

Muy bien, las dos agencias

siempre habido cooperacion.
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las dos?

Pregunta 12

Algunas veces

Esteban
Muirragui -
Punto 99

Si, incluso esta programado en el
futuro de la empresa comprar parte de
las acciones de una agencia digital.
No lo han hecho porque consideran
que toda la agencia debe estar
consciente de la importancia de los

medios digitales.

Paola Delgado

No tiene conocimiento.

— Punto 99

George La relacion con Wunderman siempre

Bohorquez  — | es muy buena, considerando que son

Y&R agencias hermanas. Con oftras
agencias digitales solo nos limitamos a
entregar la campana ATL.

Sebastian No tiene cuentas con presencia digital

Navas — Q38

Andrea de |la
Torre - Publicis
Persona

Entrevistada

No se ha hecho.

Conclusion

Consideraria

implementar un
departamento  de
comunicacion o
marketing digital
para manejar los
canales digitales?

Si es asi cual cree

Javier Morillo —

Teran e Morillo

A pesar de que la agencia ATL y la
digital se llevan bien. Javier Morillo
siempre estd en contacto con las
acciones digitales y la gerencia de
TEM. Para él es muy pesado las dos
tareas asi que le parece una buena

idea.
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que deberia ser su

perfil.

La persona que ocupe el cargo debe
tener conocimiento de marketing,
marketing digital y publicidad. Debe
ser una persona que haya pasado por

una agencia ATL y otra digital.

Esteban
Muirragui -
Punto 99

El futuro de la empresa es incluirse en

los medios digitales, durante el
proceso necesitan una persona que
esté pendiente de las estrategias

digitales que realiza la marca.

Para él, la persona que ocupe el cargo
de
dandole importancia a las campanas
blended.

debe conocer lo digital pero

Paola Delgado

Le parece conveniente para que le

— Punto 99 ayude en la busqueda de insights e
investigacion.
Para ella la persona debe tener
conocimiento de investigacion de
mercado y coolhunting digital.
George Una agencia deberia contar con su
Bohorquez — | departamento digital, ya que es un
Y&R requerimiento actual del negocio
Sebastian Todavia no le parece necesario.
Navas — Q38

Andrea de la

Lo ve como probabilidad, pero en un
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Torre - Publicis

futuro. Todavia la agencia no se

involucra con el tema digital.

ONCLUSIONES ENTREVISTAS AGENCIAS DIGITALES

Pregunta 1

Persona

Entrevistada

Conclusion

Cuando el cliente

quiere hacer una
campana digital o
integrada, ¢Cdémo
es el levantamiento
del brief?

Andrés Agurto -
3w Nafta

En el caso de esta agencia a veces
tienen marcas con comunicacion 360.
En

soportes digitales, la agencia envia el

las cuentas que solo tienen

brief y después hay una reunién entre
los creativos y cuentas para sacar la

idea.

La investigacion se la hace puertas

adentro

Adrian Urbina —
EVA

Cuando la cuenta también la tiene
TEM el levantamiento del brief es en

conjunto.

Si no es asi el levantamiento de brief
se lo hace en una reunién en la que
se hace preguntas de comunicacion

online y off line

Juan Pablo Del
Alcazar - Shift

Se realiza una reunién a llamada con

el cliente para entender sus
necesidades en el campo digital para
determinar qué es lo necesario.

Se reune el personal y se realizan

propuestas.

José Valenzuela

Generalmente los clientes llegan con
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Pregunta 2

— A+A

necesidades puntuales, debido a esto
el levantamiento del brief solo se llena

cuando es una campafa grande.

Alexandra Teran

- Ariadna

Persona

Entrevistada

En

levantamiento del brief se realiza con

las cuentas grandes el
las dos agencias ya que las dos
tienen conocimiento de los planes

estratégicos.
Si la cuenta solo quiere hacer una

campana digital el brief que se utiliza

solo se basa en comunicacién digital.

Conclusion

Si el
agencia ATL, te

cliente tiene

comentan sobre la
Big Idea que han
sacado? Alguna

vez se han reunido

para sacar la
campafa en
conjunto?

Andrés Agurto -
3w Nafta

El cliente les comenta la idea pero
nunca se han reunido con la agencia

ATL para sacar la Big Idea

Adrian Urbina —
EVA

Si, a veces se la realiza en conjunto.
Cuentas como Vallejo Araujo no se da
el caso ya que manejan toda la

comunicacion ATL, BTL y digital.

Juan Pablo Del
Alcazar - Shift

El cliente a veces comenta cual es el
concepto de la campafna. En el caso
de marcas como Zhumir se proponen
ideas de marketing marketing digital
que tienen que ser soportadas con los

servicios graficos de la agencia atl.

José Valenzuela
— A+A

Pocas son las marcas que han
comentado cual es el concepto. Solo
con la marca Colineal han tenido una

reunion en conjunto pero no se saco
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un concepto de campafa integral.

Alexandra Teran

- Ariadna

Los clientes grandes siempre revisan
la gréfica y la comunicacion. Saca una
Big Idea la agencia ATL sin la Digital,

no se ha hecho.

En alguna ocasion

ha existido la

posibilidad de
realizar una
campana

integrada? Desde
la investigacion
hasta la

implementacion?

Andrés Agurto -
3w Nafta

Han realizado campafas integradas
pero no con agencias ATL, solo
cuando ellos se encargan de toda la

comunicacion.

Adrian Urbuna —

EVA

Si cuando se han realizado campanas
con TEM, en los demas casos las
campafas no han

logrado ser

totalmente integrales y la agencia
digital solo se encarga de los temas

digitales.

Juan Pablo Del
Alcazar - Shift

No, no se lo ha hecho.

José Valenzuela
— A+A

En el caso de Colineal se ha reunido
para hablar de la integracién de
campafas pero no se ha dado

completamente

Alexandra Teran

- Ariadna

No se lo ha hecho.

Cuando la cuenta
es grande y hay
ATL,

es la

agencia

¢, Coémo

Andrés Agurto -
3w Nafta

Ha existido problemas porque Ia
agencia digital esta poco tiempo con
la marca en comparacion a la ATL,

generalmente tienen dificultades con
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relacion entre las

el estilo de las graficas.

dos? Debido a que la agencia es parte de
TEM, no han tenido problemas de
. _ comunicacion graves. A veces tienen
Adrian Urbina — . o
problemas en quién realizara la
EVA . _ .
grafica, si la realiza totalmente la
agencia ATL o la digital.
No muy buena, han tenido problemas
de conflictos internos. La agencia ATL
Juan Pablo Del . o
quiere acaparar la cuenta digital y no
Alcazar - Shift
colaboran.
Ni buena ni mala, la relacion ha sido
José Valenzuela .
en su mayoria distante.
— A+A
Alexandra Teran . N _
. No tienen relacion con la agencia.
- Ariadna
Pregunta 5 Persona Conclusion

Entrevistada

Al entrar una nueva
cuenta, ¢ Se tiene la
informacion de la
de
del

estrategia
comunicacion

ano o futuro?

Andrés Agurto -
3w Nafta

En la mayoria de los casos no, poco a
poco realizan campafas de acuerdo a
la temporada y fechas claves para la

marca.

Adrian Urbina —
EVA

Si, se establece una reuniéon con el

cliente en la cual se determina la

comunicacién que se hara en el ano.

Juan Pablo Del
Alcazar - Shift

A todas las cuentas se les propone
una estrategia de marketing digital

para el ano, se revisa lo que les
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interese 'y se desarrolla una

planificacion.

José Valenzuela
— A+A

Dependiendo de la marca, en la

mayoria de los casos si.

Alexandra Teran

- Ariadna

Persona

Entrevistada

Con las cuentas grandes se realiza
una reunién a finales de afo para
realizar de la

un esquema

comunicacién del siguiente afio.

Conclusion

Pregunta 6

Si  existe alguna
promocion para
ATL y digital

¢, Como se realiza el
proceso, quién da
la idea? Cémo es a
fusion  online 'y

offline?

Pregunta 7

Andrés Agurto -
3w Nafta

Generalmente el cliente nos envia la
informacion y los artes para que lo

comunique en redes sociales.

Dependiendo qué tan grande sea la
promocion la agencia digital propone

ideas para comunicar la promocion.

Adrian Urbina —
EVA

En las cuentas con TEM se reunen los
dos equipos creativos para sacar
ideas y ver como se la plasma en los

medios.

Juan Pablo Del
Alcazar - Shift

Mismo caso de 3W Nafta

José Valenzuela
— A+A

Mismo caso 3W Nafta

Alexandra Teran
— Ariadna
Persona

Entrevistada

Mismo caso 3W Nafta

Conclusion

La agencia ATL,

Andrés Agurto -

No, solo a veces cuando se realiza
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tiene informacién | 3w Nafta alguna actividad digital “grande”
sobre la pauta que | Adrian Urbuna — | Mismo caso.
se realiza en | EVA
cualquier  soporte | Juan Pablo Del | Mismo caso.
digital? Alcazar - Shift
José Valenzuela | Mismo caso.
— A+A
Alexandra Teran | Mismo caso.
- Ariadna
Alguno de sus | Andrés Agurto - | No
clientes tienen | 3w Nafta
departamento  de | Adrian Urbuna — | No
marketing  digital? | EVA
Cémo se manejan | Juan Pablo Del | No
con ellos? Alcazar - Shift
José Valenzuela | No

- A+A

Alexandra Teran

- Ariadna

Si, con la persona de marketing digital
del cliente se establecen estrategias y

objetivos.

CONCLUSIONES ENTREVISTAS CLIENTES

Pregunta 1

,Como ve la
evolucion del

mundo digital con

respecto a su

Persona

Entrevistada

Monica Bernal.
Optica Los
Andes

Conclusion

Es parte de su estrategia de marketing
y comunicacion. Realizan campanas
de email marketing por el cumplearios

del cliente y saben de cada envio
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categoria de
producto y al
mercado?

Pregunta 2

cuantos lentes venden.

David Llorente.
Xtratech

Lo utilizan como promocién, para dar a

conocer los nuevos productos vy

sorteos

Rodrigo Espinel.

Computrén

Como comunicacion de los productos

que estan de promocion

Daniela Rodas.

Segundo Muelle

Como estrategia de marketing para

mejorar las ventas con soportes online

Julieta
Castanier.
Corporacion
Azende, Marca
Zhumir

Persona

Entrevistada

Como estrategia de comunicacion,

especialmente en branding.

Conclusion

Cree que le

ayudaria los
soportes digitales
en su estrategia
de

comunicacion? En

marketing o

qué aspectos?

Monica Bernal.
Optica Los
Andes

Si y si lo han hecho

David Llorente.
Xtratech

Si, en la estrategia de comunicacion.
Dando a conocer nuevos productos

para direccionar a los distribuidores

Rodrigo Espinel.

Computron

En la comunicacién, dan a conocer sus

promociones

Daniela Rodas.

Segundo Muelle

En

fidelizacion.

la estrategia de marketing vy

Julieta
Castanier.
Corporacion
Azende, Marca

Zhumir

En la comunicacion.
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Cuando se quiere
hacer una
campanfa, con

quién se comunica

Mobnica Bernal.

Optica Los | La agencia ATL

Andes

David Llorente. o
La agencia digital

Xtratech

Rodrigo Espinel.

Computrén

Se hace internamente

Daniela Rodas.

primero, la Con la agencia digital o internamente.
. Segundo Muelle
agencia ATL o
o Julieta
digital?
Castanier.
Corporacion Las dos agencias.
Azende, Marca
Zhumir
Mobnica Bernal.
. No, primero se haba con la agencia
Optica Los
ATL.
Andes
David Llorente.
No
Xtratech
En el | Rodrigo Espinel.

levantamiento de
brief,

las dos agencia?

se reuinen

Computron

Todo se hace internamente

Daniela Rodas.

Segundo Muelle

Solo tienen agencia digital

Julieta
Castanier. . B
B Si, cuando son campafas grandes y en
Corporacion L
la planificacion anual
Azende, Marca
Zhumir
Pregunta 5 Persona Conclusion

Entrevistada
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Si es que o
hacen, sabe cual
es el proceso de
de

campanfa entre las

creacion

dos agencias?

Monica Bernal. | No mucho, siempre se basan en la ATL
Optica Los

Andes

David Llorente. | Si pero el cliente es el que envia la
Xtratech informacion entre agencias.

Rodrigo Espinel.

Computrén

No, solo se le comunica a la agencia

digital lo que debe comunicar

Daniela Rodas.

Segundo Muelle

No tienen agencia ATL

Julieta
Castanier.
Corporacion
Azende, Marca

Zhumir

Persona

Entrevistada

Se reunen cada 6 meses para discutir

la estrategia.

Conclusion

Pregunta 6

Si no lo hacen,
cémo es el
proceso de
integracion de

campanas entre la
comunicacion ATL

y la online?

Monica Bernal.
Optica Los
Andes

Se realiza la campafia con la agencia
ATL y se cuenta la idea a la agencia
digital para ver cédmo podria ser la

implementacion.

David Llorente.
Xtratech

Misma informacion Optica los Andes

Rodrigo Espinel.

Computrén

Misma informacién optica los Andes

Daniela Rodas.

Segundo Muelle

No tienen agencia ATL

Julieta
Castanier.
Corporacion
Azende, Marca

Zhumir

Cada

después hay correcciones y salen al

agencia realiza su parte,

aire.
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Persona

Entrevistada
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Conclusion

Ha tenido algun
inconveniente en
la gestion entre las

dos empresas?

Monica Bernal.
Optica Los
Andes

Si, la comunicacion era diferente y se

demoraba en comunicar las

promociones de punto de venta en las

plataformas digitales.

David Llorente.
Xtratech

No ninguna

Rodrigo Espinel.

Computron

Si, a veces no se comunica lo mismo o
en el mismo tiempo la informacion para

el cliente.

Daniela Rodas.

Segundo Muelle

No hay agencia ATL

Julieta Si, las graficas de la comunicacion son
Castanier. diferentes. Generalmente no hay
Corporacion cooperacion.
Azende, Marca
Zhumir
Cree que una | Monica Bernal. | Si, para poder manejar las campafnas y
persona que sepa | Optica Los | ver hasta donde es el poder e la
de marketing vy | Andes comunicacion digital

comunicacion
digital ayudaria a
resolver estos
problemas?

Cémo?

David Llorente.
Xtratech

No, prefieren contratar una agencia

para que se encargue de eso.

Rodrigo Espinel.

Computrén

No, prefieren contratar una agencia

que se encargue de eso.

Daniela Rodas.

Segundo Muelle

No tienen agencia ATL y confian en su

agencia digital.

Julieta

Castanier.

Cree que seria mejor si hubiera una

persona en la agencia ATL que se
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Corporacion
Azende, Marca

Zhumir

encargue de lo digital o facilite la

comunicacion.
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CAPIiTULO VIII

GUIA DEL E-PLANNER EN PUNTO 99

8.1 Introduccioén

Como comunicadores sabemos que una buena campana tiene una estrategia
eficiente enlazada con creatividad que llame la atencion del consumidor. Para
el la marca que ve en la television, revistas, via publica, activaciones,
Facebook, Twitter o pagina Web es la misma, y asi deberia ser. El objetivo de
esta guia es escoger a una persona que conozca del mundo digital para que

trabaje en Punto 99.

La razon por la que se ha escogido esta agencia como caso de estudio es la
importancia que da a los medios digitales. Constantemente capacita a su
personal con nuevas tendencias de comunicacion. Ademas la gerencia esta
conciente que para la integracion de un cargo digital es necesario que los

empleados deben tener conocimiento previo sobre el campo digital.

Punto 99 planea a futuro incorporarse al mundo digital e inclusive estuvo a
punto de comprar acciones de una agencia digital pero no lo hizo por las
razones expuestas anteriormente. El mundo ATL necesita entender y respetar

el mundo digital.

El o ella estara en la capacidad de crear estrategias integradas, reunirse con la

agencia digital para asegurarse que los objetivos de la marca sean cumplidos.

Actualmente la agencia trabaja con el siguiente modelo:
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Este modelo muestra la disfuncionalidad de comunicacion entre las agencias y
el cliente. La poco comunicacion que existe entre el area ATL y la digital no
aporta a la creacion de campafas integradas ya que solo se hablan para
postear publicaciones promocionales en redes sociales. EI modelo de
integracion de agencias debe permitir la fluidez de comunicacion y agilidad en
la creacion de campanas. Usando como caso a la agencia Punto 99 se

propone el siguiente modelo.

Como comunicadores sabemos que una buena campanfa tiene una estrategia
eficiente enlazada con creatividad que llame la atencién del consumidor. Este
modelo de trabajo necesitara tiempo y recursos adicionales, por eso es
aplicable en cuentas fuertes. Punto 99 trabaja con cuentas grandes que

también hacen comunicacion digital, en algunas ocasiones han hecho
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campafas que involucran estos dos soportes, no de forma integral pero si

supervisando que el estilo de comunicacién sea el correcto.

Una de las agencias digitales que han trabajado los clientes Punto 99 es Eva.
Estas dos agencias trabajan en conjunto para crear campanas de Fybeca. Las
campafas se basaban en concursos y aplicaciones pero no para una campana
integral. Ninguna de las agencias conocia completamente los objetivos de la
comunicacion de cada uno. Esta guia mostrara las tareas y perfil que debera

tener el e-planner para poder integrar la comunicacion.
8.2 Tareas
8.2.1 Creacion del brief

Como en toda campana el primer paso es la creacion del brief. En el primer
capitulo se hablé sobre las diferencias y semejanzas de los briefs ATL y
digitales, en éste se mostrara un brief que tenga la capacidad de involucrar el

mundo online y offline.

Al comenzar la creacién de una campafa las dos agencias deben reunirse con
el cliente y realizar el mismo proceso para obtener informacion de la empresa.
Inmediatamente terminada la reunidén las agencias por separado haran una
pequefa investigacion para encontrar insights y trabajar en conjunto al sacar la
Big Idea. El planner y e-planner trabajaran en conjunto, mientras que la

agencia digital hara la investigacion con sus propios métodos.

Cuando se reunan las dos agencias para mostrar los resultados, el e-planner
debera tener la capacidad para entender el informe de la agencia digital y al
establecer objetivos saber cémo la estrategia digital ayudara a cumplirlos. El
brief que se muestra a continuacion es una variacion del brief ATL enfocandolo

a la estrategia digital.

El brief esta dividido en 7 secciones. La primera se la llenara en la reunion con

la agencia digital y el cliente.
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Campana General

Nombre de la camparia

Quién participara de la

campana?

Fecha de entrega de

campana

Objetivo de campania

e Los objetivos de la campana ATL y digital deben
tomar en cuenta el cuadro SMART.

e En los objetivos digitales se estableceran KPI
que iran de la mano de los objetivos de
comunicacion offline.

e Los objetivos digitales deben ser medibles.

e El e-planner debe verificar que los objetivos

digitales puedan cumplirse.

Target de la campania

e EIl grupo objetivo sera determinado por el cliente
y los e-planners tendran que encontrar insights
que seran expuestos en la siguiente reunion.

e El e-planner utilizara el modelo de Tablero
coolhunting de personas y el story board digital
del usuario. Se los explicara adelante en la

seccion de herramientas.

Mensaje de la campana

El cliente dira qué quiere comunicar.

Estrategia

e Se daran ideas borrador de la estrategia de la
parte digital y la ATL.
oEl e-planner de la agencia ATL no juzgara
ninguna acciéon de la agencia digital ya que en la
reunion entre las dos agencias se planificara

adecuadamente.
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Mix de medios vy

presupuesto

e El e-planner de la agencia ATL debe tener en

cuenta los parametros de la inversion digital
como: SEO, publicidad display, social media y
online relaciones publicas.

El presupuesto se puede distribuir de acuerdo a
planeacion y busqueda, creatividad y contenido y

medios.

Cronograma

En la seccion de herramientas se encuentra la un

esquema de cronograma.

La segunda parte del brief se completara en la reunién entre las dos agencias.

El propdsito es establecer objetivos digitales los cuales estaran acorde con

toda la estrategia. Esta seccidn es bastante técnica asi que es mejor que se la

realice entre los e-planners. En las herramientas se mostrara la matriz de

objetivos de acuerdo a presupuesto.

Objetivos de digitales de campana

Objetivos generales para

la camparia

e Si existen varios productos o categorias habra

diferentes objetivos.
Las ventas y conversiones deben ser prioridad.
El posicionamiento y la comunicacion de marca

no deben ser minimizados.

Metas de acuerdo a

modelo de conversiéon

Si el objetivo es busqueda: incrementar el
numero de visitadores.

Si el objetivo es aumentar el social engagement:
incrementar el numero de seguidores, likes o
registros.

Si el objetivo es el ROI: aumentar el porcentaje

de conversiones y ventas.
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Objetivos de branding

Recordaciéon de marca: como la campafna hara
que la marca esté en el top of mind.

Campafias de marcas madre: qué productos
estaran en la campana, cual tiene mayor
importancia.

Incentivar a la compra: como esta campana

incentivara a incrementar la venta.

Objetivos

engagement

de

Como la campana se compenetra con el publico.
Minimizar el porcentaje de rebote.

Aumentar el numero de visitas en la campana.
Aumentar el engagement de acuerdo a contenido
seleccionado y al target.

Aumentar el porcentaje de participacion social.

Objetivos SEO

Posicionar un soporte Web con 5 a 10 palabras
claves para el usuario.
Incrementar los links o paginas de destino para

sobresalir en los buscadores.

La tercera parte del brief se enfoca en la labor del planner es decir encontrar el

insight del consumidor y segmentar la audiencia. En el caso del e-planning

también se debe hacer un analisis del e-marketplace. La plantilla que se

muestra en la parte inferior debe ser realizada entre los dos e-planners y el

planner
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El Consumidor — Insights- Comportamiento Digital

Target Ademas de la segmentacion que da el cliente se
debe tomar en cuenta los parametros mencionados
en el capitulo 3 y los modelos de creacion de
perfiles que estan en la seccion de herramientas de

este capitulo.

Motivaciones del | Motivaciones y escenarios que motivan a la compra.

consumidor e ZMOT del consumidor.

e Tableros coolhunting y ubicacién de tendencias.

Competencia e Uso de herramientas del planner de la agencia
ATL para evaluar a la competencia directa e

indirecta.

“Intermediarios” online Soportes que incrementan el nimero de busqueda

e Soportes digitales conectados horizontalmente.
Como Web y Blog.

¢ Identificacion de nichos en redes sociales

¢ |dentificaciéon de blogs relevantes para realizar

conexion con ellos.

Composicion de medios | e Identificacion de sitios usados frecuentemente

digitales y proceso de por el usuario.

conversion o Identificacion de proceso de busqueda de la

marca. Keywords y conexiones.
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Al igual que en las campafas ATL después de haber extraido insights del

cliente se escoge el mensaje adecuado para que el consumidor se sienta

conectado con la campana. Esta parte del brief es muy parecida al brief

original y se integran a los creativos para obtener la Big Idea.

Mensaje

Big Idea

Mensaje que se quiere comunicar en la campana
ATL vy digital.

Proposicion de valor

e Los beneficios encontrados deben poder ser
traducidos a todos los soportes.

¢ Identificar los beneficios de las estrategias de

marketing y comunicacion realizadas
anteriormente.
Proposicion de valor | e Encontrar situaciones propias del
online comportamiento del consumidor online
Ideas clave para la | ldentificar acciones relevantes que incentiven a los

creacion del concepto

consumidores

Razones para no dar clic

Identificar las razones por las que el usuario puede
pensar que el mensaje u oferta no son suficientes

para dar clic.

Razones para dar clic

¢ |dentificar palabras o tipos de grafica que llamen
la atencién del consumidor.

¢ Analisis de factores racionales y emocionales

Creatividad

Encontrar oportunidades de creatividad digital como:

e \ideos
e BTL digital

e Contenido
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e Qué accion hara a la campana viral

Por ultimo, en la estrategia se debe preguntar si las acciones que se crearan

podran cumplir con los objetivos propuestos. Se debe pensar en:

e La audiencia es mas activa en los soportes online.

e Pensar estratégicamente si el soporte de la campana sera online o ATL.

e Encontrar los momentos en que la comunidad se encuentra activa en
Internet.

e La estrategia se basara en la pauta, en crear relaciones online o los dos.

8.2.2 Investigacion de mercado digital y segmentaciéon

En el capitulo 2 se hablé de las herramientas de segmentacion e investigacion
de mercado, en esta seccion se ha creado un modelo que guia a la
investigacién en la primera etapa de realizaciéon de la campafia. Este modelo
involucra el entorno interno y externo de la empresa encontrando debilidades y

fortalezas que podran ser utilizadas para crear una campana integrada.

El ZTAS utiliza herramientas de investigacion digitales que involucra el
comportamiento del consumidor, busca tendencias, analisis de
comportamiento digital en la Web o social media. A pesar que el enfoque de
este modelo es digital los resultados también podran ser utilizados en la
comunicacion ATL. Por esta razon, la creacion de este modelo es ideal para la

persona que sea e-planner en la agencia Punto 99.
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El modelo tiene 4 ejes de estudio los cuales se dividen en parametros
investigacion. Por ejemplo, en la seccion de ZMOT se debe tomar en cuenta el
analisis de conversiones y donde buscar. No se encuentran todos los
parametros del ZMOT pero si los que ayudaran a la busqueda de insights. En
la parte inferior se hara un listado de los puntos que se deben tomar en cuenta

al realizar la investigacion con el modelo ZTAS.

- ZMOT
¢ Analisis del nuevo modelo de conversion:

e Encontrar soportes en los que el cliente pida opinién del producto
o servicio antes y después de la compra.

e Saber cual es el estimulo que tiene el usuario para buscar
informacion sobre el producto.

¢ Junto al planner encontrar ZMOT outline

e Promedio de comentarios que tiene el producto.

e Encontrar al lider de opinion
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Doénde buscar el Zmot:

Verificar soportes digitales de la marca.

Encontrar palabras clave que relacionen con la compra, usos y
experiencia del usuario con la marca.

Buscar sitios que generen tendencias para el grupo objetivo.
Ejemplo si el cliente son madres de familia, se deben buscar sitios

blogs en los cuales se desarrollen conversaciones.

Trends — Tendencias

Google Trends:

©)

o

Encontrar las mejores keywords que estén relacionadas con la
marca, sensaciones y actos que hace que el posible cliente
busque informacién sobre el producto.

Andlisis de la competencia de acuerdo a la marca madre y
categoria de productos.

Identificar periodo en el que la busqueda de la necesidad
incrementa. Por ejemplo, juguetes se buscara en el mes de

noviembre y principios de diciembre.

Prediccion de tendencias:

o

Enfocarse en el estilo de vida del consumidor. Si el producto es
una sopa instantanea se debe buscar como descansa la madre
de familia, si prefiere salir con su familia 0 quedarse en casa.

Una vez entendido su estilo de vida se utilizaran paginas Web
que muestren tendencias como  www.trendcentral.com,
www.thecoolhunter.com, www.trendhunter.com o]
www.coolspotters.com

Una vez conocido el estilo de vida el estilo de vida se desarrollara
un panel de tendencia del consumidor. Los puntos que debera
tener estan explicados en la creacion te tableros coolhunting en la

parte inferior
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e Trendsetter

o De acuerdo a las tendencias analizadas se hara el diagrama del
ciclo de tendencias ensefiado en el capitulo 2.

o Se debera encontrar a los Early Adopters quienes seran los que
lleven la posta de la tendencia. Se podria realizar una estrategia
de relaciones publicas online con ellos.

o Si se conoce el tiempo de vida de la tendencia se escogera el
momento en que se explotara la informacién encontrada. No se
debe esperar mucho tiempo ya que otra marca lo podria utilizar o

explotar por el comportamiento de consumidor.

- Analytics
Segmentacién avanzada con Google Analytics

= Google Analytics es una de las principales herramientas para una
agencia digital. Para la persona encargada de la comunicacion

digital Google Analytics se usara en la segmentacion.
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= En el capitulo 4 se ensefa las segmentaciones recomendadas
para crear el perfil del usuario. Esta tarea debera ser realizada por
el e-planner de la agencia Punto 99.

» Las segmentaciones que se analizaran son: segmentacion por
tipo de visita, segmentacion de contenido visto y segmentacion
por engagement.

= La segmentaciéon demografica se la debe hacer para comprobar la
credibilidad del brief entregado por el cliente.

= La segmentacion psicografica se hizo cuando se creo el tablero

de tendencia del consumidor.

- Social Media

En el capitulo anterior se habld de las herramientas para desarrollar campanas
social media. Como se ha mencionado a lo largo de este documento las
campanas deben ser integradas y la implementacién de la Big Idea debe ser
aprobada por las dos agencias. Las principales tareas del e-planner en la
agencia ATL con respecto al social media son saber donde buscar informacién
y la medicion de parametros. Para ello se muestran cuadros que ayudaran en

este proceso.

El cuadro que se presenta a continuacion se llama “Social Media Marketing
Radar” y es de autoria del grupo First 10 y Smart Insights (p,1. 2012). De
acuerdo al uso del Social Media el esquema esta dividido en los soportes
digitales mas importantes. En el centro se encuentran las compafias mas
fuertes y afuera los de mayor contenido. A continuacién se muestra este
cuadro con variaciones ya que no todas las herramientas son usadas en

nuestro mercado.
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Social Media Marketing Radar

En el siguiente esquema se detallan los temas que deben ser medidos en el
social media. Es preferible que también se haga esta evaluacion con la
competencia directa de la marca. La calificacion sera del 1 al 5 siendo 1 el
puntaje mas bajo y 5 el mas alto. Esta tabla debera ser llenada después de

haber hecho la investigacion del esquema “Social Media Marketing Radar”.
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8.2.3 Creacion de tableros coolhunting

Parte de la creacién de tableros de tendencias es el esquema de panel de
tendencia del usuario el cual muestra la esencia del usuario en la actualidad.
Para poder predecir una tendencia se debe conocer el pasado y presente del
mercado, por eso en la plantilla que se muestra a continuacién indica qué
indicadores se deben analizar en el pasado y presente del mercado para poder

predecir tendencias.

Este tablero ha sido creado para este documento y se lo ha llamado e-Planning
Trend Board. Para poder llenarlo es necesario la presencia del planner, el e-
planner de la agencia ATL y el e-planner de la agencia digital. Debido a que la
penetraciéon en Internet en Ecuador es del 30% y esta en crecimiento, es

necesario analizar el pasado del cliente. Este e-Planning Trend Board quiere
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identificar futuras tendencias entendiendo el pasado del consumidor en medios
ATL y el presente en medios digitales.

El trendboard que se presenta a continuacion reune las acciones online y
outline del cliente. Puede ser usado como una cuadro que resume los
principales resultados del sistema de investigacion ZTAS con el entorno
pasado del cliente para determinar cuales seran las tendencias que lo regiran.

E-Planner TrendBoard

COMO DONDE CINCULO CiNCULO
BE CONECTAN 5T CONTCTAN NOCIAL AL ABFERACIONAL

FUTUNG UTURO

g,

|
l
|

Este Trend board tiene 4 secciones explicativas y 1 que resume las tendencias
que el consumidor tendra. Las dos primeras se subdividen en futuro, presente y

pasado A continuacion se explicara el contenido de cada seccion:
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Como se conectan: esta seccion esta destinada a los medios con los
que el usuario hace contacto con otras personas. No necesariamente se
contacta con amigos, sino con contactos en la Web cuyos comentarios
son tomados en cuenta. Son medios ATL y online que sirven como
medio de comunicacion o referencia de comunicacion. Deben ser
comparados los medios de conexion del pasado hasta el presente para

determinar como sera en el futuro.

Dénde se conectan: a diferencia de la seccidon anterior, el objetivo de
esta es encontrar los espacios fisicos dénde el cliente se encuentra.
Debido a que el perfil del cargo debe tener conocimiento de medios ATL
y digitales, el encontrar espacios fisicos es parte del trabajo del planner.
Se puede considerar que este proceso es parte del planner de medios,
pero lo que se intenta buscar son razones qué hacen de ese
determinado espacio preferido para los consumidores. Puede ser el
ambiente, qué se encuentre con personas con las que le gusta estar en
contacto o contenido especifico del lugar que ayudara a determinar

gustos o aspiraciones del cliente

Circulo social real: esta seccidén reune las principales secciones del
panel de tendencias anterior enfocado al cliente y a su circulo social.

Este es el ambiente “puro” donde él puede ser el mismo.

Circulo aspiracional: la sociedad esta esteriotipada en niveles, en cada
nivel existe circulos sociales que son aspiracionales. En la mayoria de
casos las tendencias se guian por los factores aspiracionales de un
cierto grupo que después impone la moda en su nivel. La investigacion
de esta seccion se debe hacer basada en el cuadro ZTAS. Se deben

identificar los factores que son cercanos al circulo social real.
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e E-planner coolhunting trendboard: En la parte inferior del tablero se
encontraran los elementos que resuman la parte superior del tablero. Es
importante que el e-planner sepa encontrar los factores mas
representativos y diferenciadores para ponerlos en esta parte del panel.

Se recomienda utilizar la ayuda del planner de la agencia.

8.2.4 Planificacion de estrategia

La planificacion estratégica es un proceso que empieza con el correcto
levantamiento del brief, investigacion, determinacion de objetivos, seleccion de
estrategias, implementacién y medicion de resultados. En el transcurso del
documento se han expuesto los principales objetivos para los diferentes tipos
de campafas. El modelo RACE, es muy especifico para la agencia ATL. A
continuacion se expone un modelo de planificacién estratégico basico que

servira a la persona encargada de la comunicacion digital en la agencia ATL.
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Para desarrollar con éxito el esquema superior se necesita la colaboracion de
las dos agencias y el cliente. Para desarrollar una campafa 360 integrada se
necesita que las agencias entiendan la importancia de la una de la otra. En el
levantamiento del brief es necesario utilizar las herramientas como el modelo

de brief y la investigacion ZTAS.

Los trendboards son desarrollados en la agencia ATL con la ayuda del planner,

la agencia digital no esta integrada en el proceso debido a que es un proceso
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que ayuda al desarrollo de marca especializado para agencias ATL ya que

ellas tienen mucha mas experiencia en eso.

Los objetivos deben ser planteados con las dos agencias. Los posibles
resultados de los objetivos deben ser cuantificados por la agencia digital y es
deber del e-plnner entender y verificar los resultados esperados. El e-planner
tendra que revisar la comunicacion en las campafas, el CPC, CPM O CTR de
las campanfas. Este tema se lo desarrollard de mejor manera en la siguiente

seccion del capitulo.

8.2.5 Control de campanas

Para el control de campanas se ha realizado algunos esquemas de control de
los principales soportes de pauta. En el caso de Facebook existe un cuadro de
pauta y otro cuadro de publicaciones de paginas no promocionadas para medir

el contenido de cada uno.

Publicidad

Exgeclfoactn on | Dpecfuanto or (Dagencattn 2¢ | Dpecfoncon t»
=3 =g e I=34%

En el cuadro superior se muestra las dos formas de pauta; publicaciones
promocionadas y pauta realizada desde el Facebook Ads. Dependiendo del
objetivo de la campafa se ha puesto un espacio para la especificacion de la
campafa. Ademas de los parametros de medicion basicos como el CPM, CPC
o CTR, hay un espacio para las conversiones de acuerdo al objetivo de la

campana. Podria ser un registro o una descarga.
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El cuadro de la parte superior es para la medicion contenido sin ser
promocionados. Es un esquema basico debido a que no es para un community
manager es para un planner cuyo objetivo es determinar qué contenido es

relevante para el usuario.

Controlar campanas en Google Adwords es mas dificil debido a los parametros
de grupo de anuncios, la division de los anuncios y las palabras clave. El e-
planner no se encarga de la configuracion de campafia y fijaciéon de
presupuesto, pero debe conocer qué palabras clave estan siendo eficaces. Los
parametros de CPM, CTR o CPC también indican el comportamiento del
usuario, por eso también debe entender esta informacién el aspirante al cargo
de e-planner. En el cuadro inferior se expone un esquema de control de

campafnas que debe ser utilizado.
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Para el e-planner es importante conocer los insigths, lugares de busqueda y
contenido que le importa al usuario. A diferencia de los demas cuadros de
resultados de palabras clave el esquema inferior se enfoca en el contenido y

sitio donde aparecen las palabras clave y red display.
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El contenido que se obtiene de estos cuadros es muy amplio por eso solo se

han tomado las 10 palabras clave con mayor eficacia y las red display.

Estos esquemas se encuentran en el DVD adjunto y la plataforma de reportes
emarketingecuador.com/pto99/descarga.php, de ella se podran descargar y
subir archivos entre agencias. Los formatos se encuentran con férmulas para

que el e-planner ponga la informacion y los resultados salgan inmediatamente.

8.2.6 Planificacion mensual.

Después de haber explicado las tareas que tendra el e-planner se debe

establecer un cronograma de actividades para que la persona que sea
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designada al cargo cumpla sus tareas en el tiempo requerido y las estrategias
sean hechas con tiempo.

Los e-planners tienen la mayor cantidad de trabajo cuando se crean grandes
campafas. Sin embargo, toda comunicacion esta dirigida al cliente y es deber

del planner y e-planner “velar® por los intereses del mismo.
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8.3. Perfil de la persona.

La construccion del perfii de un cargo requiera la identificacion de la
competencia laboral que tendra el empleado. Las labores que desempefiara el
funcionario se alinean al perfil de competencia: especialista — intelectual. El
perfil de esta persona debe aprender a tomar decisiones, resolver problemas,
creatividad, concentracion y atencion.

8.3.1 Infografia competencias laborales.

La infografia que se presenta a continuacién tiene las caracteristicas

psicolégicas de la persona que ocupara el cargo. Ademas de las caracteristicas
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de los especialistas - intelectuales se agregd algunas otras que seran
necesarias para desarrollar el cargo. Las competencias del e-planner de

acuerdo a las funciones que tendra son:

e Juicio y toma de decisiones: capacidad para valorar
o Desventajas: Problemas en el manejo de la comunicacion
o Ventajas: Soporte de comunicacion integrada

e Habilidades

o Analitica: identificar elementos de la comunicacion integral y
unirlos para convertirlos en una campafa estratégica

o Expresion oral y escrita: Explicacion de la estrategia integrada e
informes.

o Comprensién oral y escrita: Entender el “idioma” de la agencia
digital y transmitirlo en documentos, como el brief digital en la
agencia ATL

e Pensamiento

o Analitico: “descomponer” la investigacion ZTAS y la normal

o Conceptual: consiste en la capacidad de creacion e identificacion
de elementos representativos del usuario o marca a través de un
enfoque creativo.

o Estratégico: entender los cambios en el entorno del usuario.

¢ Planificacién y gestion: Formular nuevos planes y tener la capacidad de
adaptar esquemas de acuerdo a la marca.

e Organizacion: sistematizar informacion y estructura de organizacion de
acuerdo a la comunicacién entre agencias y clientes.

e Trabajo bajo presion
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8.3.2 Perfil profesional.

Una vez analizada la competencia que tendra el cargo se debe especificar que
experiencia profesional y titulos seran los adecuados para la persona que
tenga la facultad de ejercer las tareas. Las caracteristicas de la competencia,
que pueden llegar a ser descriptivas de la psicologia, deben estar relacionadas
con el perfil profesional. ElI cargo que se desarrollara esta en las areas de la
comunicacioén, el marketing y el marketing digital, con estas caracteristicas se

podra determinar el camino del perfil promocional.

Debido a que el cargo se desarrolla en un nuevo campo el perfil profesional
puede ser flexible, las personas que tienen mas experiencia deberan educar a
las generaciones inferiores. No existe una carrera especifica que incluya todos
los campos de conocimiento del e-planner, por eso el perfil de la persona tiene

un grado de experiencia en vareas areas.

A continuacién se muestran algunos tipos de perfil profesional para el cargo
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El cuadro superior muestra la experiencia profesional en el campo de la
publicidad. No debe haber ejercido todos los cargos solo uno de ellos. Lo mas
importante del cuadro es conocer si el candidato esta capacitado para realizar
las tareas que se encuentran resaltadas. Debido a que el conocimiento es ATL,
debe tener capacitacion en el campo digital
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PERFIL PROFESIONAL
Experioncia Laboral
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El cuadro superior se enfoca en la experiencia digital. Puede que el aspirante
tenga titulo de administrador de empresas pero su experiencia laboral este
enfocada en el marketing digital. Si ese es el caso es necesario que sepa el

funcionamiento de una agencia ATL.

Como se ven en el cuadro superior la experiencia en el area de publicidad es
amplia, el candidato debe tener conocimiento del area de cuentas y planning.

Ademas de ciertos requisitos especificos como:

¢ Andlisis inteligente de la investigacion entregada por el departamento de
marketing de la empresa
¢ Relacién con el departamento de investigacion de mercados.

e Creacion de estrategias de comunicacion integrales ATL, digitales y BTL
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e Comunicacion entre el clientes y/o otras agencias

El conocimiento de marketing digital debe ser mayor al de publicidad. El
aspirante debe haber estado en el area de marketing digital de una empresa o
en el area de planificacion y medios en una agencia digital minima de dos

anos. El conocimiento basico que debe tener es:

e Desarrollo estratégico de campanas digitales

e Administracion y ejecucion de campafas

¢ Anadlisis de usuario digital.

e Desarrollo de estrategias social media

e Propuestas de planificacién digital para clientes.

e Segmentacion y investigacion con Google Analytics

o Reportes desarrollo de campanas

8.4. Capacitacion.

Cuando se ha escogido un candidato para un cargo es necesario dar a conocer
el ambiente laboral y las politicas empresariales. En el caso de Punto 99 es
importante conocer la manera de comunicarse con el cliente y especialmente

con la marca.
8.4.1 Como funciona la empresa y su adaptacion al mundo digital.

La relacion de Punto 99 con el cliente va mas alla de una buena relacion con el
ejecutivo de cuentas. La agencia se involucra con la marca, no precisamente
con el cliente como tal. Para poder llevar acabo este proceso utiliza la teoria
del circulo de oro de la comunicacion. Es importante que la persona que ocupe
el cargo de e-planner conozca la politica de la agencia ya que debe conocer su

papel en el proceso de estrategia.
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Cuando Punto 99 tiene una cuenta, dentro del brief se incluyen estas preguntas
que determinan la esencia de la marca. Esta teoria es desarrollada por Simon
Sinek, su base es encontrar porque “unas marcas inspiran y otras no” y explica
que la gente no compra lo que la empresa hace sino lo que la empresa es.
Después de haber llenado el brief y conocer la razén de negocio de la empresa
a través de la regla de oro se definen los objetivos de comunicacion. A
continuacion se muestra como plantea la estrategia de la agencia y donde

estara la colaboracion del e-planner. (Sinek, 2001)
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El e-planner si se involucra en los objetivos pero no de gran notoriedad. En el
caso de estrategia proporcionara insight de como llegar al consumidor y en el
Como con el planteamiento de la estrategia digital. EI cuadro anterior muestra

el proceso de estrategia integral y en el inferior
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Cdémo se ha mostrado a lo largo de este documento el encontrar insghts es una

tarea obligatorio del planner y e-planner. En el esquema inferior se ejemplifica
los insghts de una campana.
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Los cuadros mostrados anteriormente son ejemplos de campafa de Punto 99.
No se revela el nombre ni la categoria de la empresa debido a la
confidencialidad de la campana. Esta estrategia esta en ejecucion y muestra el
involucramiento de Punto 99 con la marca ya que fue la misma la que contacto

a la agencia digital. El cliente confia plenamente en la asesoria de Punto 99.
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8.5. Equipo de trabajo.

El e-planner tendra contacto con la mayoria del personal de la agencia debido
a que “asegura” la efectividad de la campafia ATL y digital. ATL por la
investigaciéon del consumidor en medios digitales que serviran para la campafia

integral y digital para toda la comunicacion online.

Las teorias de comunicacién organizacional indican que el trabajador debe
tener conocimiento de las personas con las que tendra contacto interna y
externamente, ademas de las actividades que desarrollara con cada uno. De
acuerdo al esquema de comunicacién interna de la agencia planteado en la
introduccion se ha especificado las tareas que se desarrollaran con los

funcionarios de la agencia.

Secutivo . .
o cuentaa Cuentis
Plannes
Director
Creativo E-planner - de cusmas
Diragtor creativo ! digrital
Creativo

Plannor

8.5.1 Con quién tendra contacto
Las personas que trabajaran con las que el e-planner seran:
Cliente:

o Jefe o ejecutivo de marketing.

Agencia digital:

e Director de cuantas o ejecutivo de cuentas
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En Punto 99:

Director creativo
Creativo
Ejecutivo de cuentas

Planner

8.5.2 Qué actividades desarrollara con cada uno

Cliente:

Jefe o ejecutivo de marketing:
Desarrollo de brief
Contra brief

Aprobacion y desarrollo de la campafia

Agencia digital:

Director de cuantas o ejecutivo de cuentas:
Desarrollo de brief

Establecimiento de objetivos digitales

Desarrollo de la campana digital

Entrega de tableros de tendencia a agencia digital
Andlisis de propuesta por parte de la agencia

Analisis reportes de campana

En Punto 99:

Director creativo:

Creacion del brief

Revision de tableros y tendencias para presentacion a clientes
Revision de campania integral propuesta por los creativos

Creativo:

Revisién Big Idea y concepto que concuerde con insights encontrados
Ejecutivo de cuentas:

Levantamiento de brief con el cliente

Revision de campanfa integral y aprobacion
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Analisis de propuesta de campana digital por la agencia ATL
e Planner:
Investigacion del consumidor
Analisis de informacién para desarrollo de trendboards.
Presentacion de trendboards a los creativos y ejecutivos de cuenta

Presentacion de trendboards para la agencia digital.

8.6 Herramientas de trabajo.

Las herramientas que se indican a continuaciéon seran utilizadas por el e-
planner. Algunas se las ha puesto en esta guia y otras se las aclarecera aqui.
El cuaderno adjunto muestra todas las herramientas para que sean llenadas

por el e-planner.

8.6.1 Herramientas de investigacion.

La herramienta ZTAS se encuentra en el cuaderno adjunto con el formato

vacio.

8.6.2 Herramientas de tablero de tendencias.

Las herramientas de Panel de tendencias del usuario y E-planner coolhunting

board se encuentran el cuaderno adjunto.

8.6.3 Herramientas de control de campanas.

Las herramientas de control de campafas se encuentran en el cuaderno

adjunto.
8.6.4 Herramientas para subir reportes.

La plataforma de reportes de integracién podra incluir varias marcas y sus
respectivas agencias digitales. En ella Punto 99, el cliente y la agencia digital

subiran reportes, briefs, paneles de tendencia de acuerdo a la responsabilidad
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de cada una. Una vez ingresada la sesion el usuario podra descargar reportes

u otras responsabilidades de las demas agencias.

La plataforma esta desarrollada con codigo PHP y plataforma LINUX. Se
encuentra hosteada en emarketingecuador.com y la base de datos puede ser

almacenada en cédigo SQL dentro del mismo servidor o host.

e Punto 99 podra
Descargar: reportes de campanfia de la agencia digital

Subir: brief con parametros digitales, panel de tendencia del consumidor

y e-planner coolhunting board.
e La agencia digital

Descargar: panel de tendencias del consumidor y e-planner coolhunting
board

Subir: Reportes de campafias digitales.
e Cliente
Descargar: reportes digitales

Actualmente todo el sistema no esta desarrollado completamente debido a que
el desarrollo de la plataforma tiene un alto costo. Sin embargo, se encuentra
una cuenta de prueba para la demostracion en la pagina Web:

emarketingecuador.com/pto99/ingreso.php
Si se desea ingresar aqui se encuentran los usuarios y claves:

e Usuario1: CltFybeca
Clave: fybeca.123!

e Usuario2: admin

Clave: admin.123!

A continuacion se muestra las imagenes de la misma.
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e-planner confenting 203 Sasocions au documsnto
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8.6.5 Plataforma de descarga de herramientas

Todas las herramientas que se encuentran en el “Woorkbook” pueden ser
descargadas en un landing donde se encuentran categorizadas por etapas de

campana en el landing: emarketingecuador.com/pto99/descarga.php

Hola e-planner,

descarga las herramientas gue te ayudaran en
el desarrollo de campafias integradas.

Brief Brief
Investigacian ZTAS

Panel de tendencias del usuario
E-planner coolhunting board

Tendencias

Parametros

social media Parametros

Lontrol Control de campanias
campanas

8.7 Diagnéstico y medicion de tareas

Es necesario medir el desempefio del trabajador de acuerdo a las tareas,
condiciones de trabajo e interaccion con otras personas. En el caso del e-
planner los parametros de rendimiento son las tareas, trabajo en equipo,

gestion y capacitacion.

A éstos se les debe asignar un rendimiento minimo que puede ir variando de
acuerdo a la importancia de la actividad, generalmente el minimo esperado es
una calificacién de 70 puntos. El rendimiento esperado, que seria ideal, es un a

forma de comparacion entre lo real y lo 6ptimo.

Como se ve en el cuadro inferior se ha resaltado en color amarillo las
actividades cuya calificacion va de 70 a 79. Si el e-planner ha tenido esta

calificacion se deberan revisar todo los factores que puedan afectar al
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rendimiento de trabajo. Si hay puntajes bajos que estan aislados quiere decir

que en ese mes sucedié algo fuera de los problemas ordinarios.

También se muestra como ejemplo la calificacion insatisfactoria en las tareas
de creacion de tableros. Esta, es una actividad muy complicada y poco exacta,
depende completamente del talento del e-planner. Si existe una calificacion de
60 a 69 durante un periodo de tiempo quiere decir que la realizacion de esa

tarea no es un area fuerte del trabajador.

Este cuadro esta dividido en meses y en el promedio de rendimiento por
trimestre ya que es el tiempo promedio de realizacion de una campana. Si
existe otros parametros de calificacidbn u otro tiempo se puede adecuar la

matriz.

Segun al manual de evaluacién de desempefo realizado por el ministerio
nacional la puntuacién minima de un trabajador para que la empresa funcione

correctamente es 70
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8.8 Reclutamiento de personal

Conocido todo el perfil y tareas del e-planner se propone realizar una estrategia

digital para tener aspirantes al cargo. Si es un cargo digital, la persona que
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quiera aspirar al puesto debe estar en el mundo online. Con este objetivo se

propone la siguiente estrategia.

8.8.1 Estrategia de captaciéon de personal

Estrategia del cargo

ampanag Facehook Linkedin Ads
Anundos Y l.’m[)tcu purtil
pulilicaciones Ik exctin
promocionadas Boogle Adwardys Punto 89
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Pistee. Elaborido por ka sutota

Facebook
e Campana Facebook

La campana se dirigira a personas de 26 afos a 32 afos cuyos intereses
incluyan: comunicacion, marketing, marketing digital, social media,
marketing 2.0, inbound marketing, negocios, publicidad, BTL y emarketing.
Estos anuncios y las publicaciones estaran “al aire” de 2 a 4 semanas. El

presupuesto que asigne dependera del presidente de Punto 99. En la
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seccidon de presupuesto se ha recomendado el presupuesto que se deberia

designar

No se ha utilizado la pagina Facebook de Punto 99 debido a que no se
quiere involucrar con la estrategia Social Media que tenga la agencia. El

medio solo se lo utilizara como pauta para leads de CV.
La pauta en Facebook estara dirigida a hombres y mujeres de

Quito y Guayaquil de 27 a 35 afos con intereses por el marketing Digital y

la comunicacion.

Se plantea realizar otra pauta dirigida a Colombia, Argentina y Chile con la
misma segmentacion. La inversion sera de 100 USD para dos semana. No
es mucha la inversion debido a bajo CPC de 0,4. En la pauta internacional
el CPC promedio es de 0,10.

e Trabaja con nosotros Landing page

Los anuncios realizados direccionaran al landing Trabaja con Nosotros, el
cual tiene una seccidén de registro que pide los datos del futuro aspirante,
subir la hoja de vida y dar los datos de alguien que dé una referencia

profesional.
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Google Adwords
e Google Adwords

Para la pauta de Google Adwords se seleccionaran keywords relacionadas
con intereses de marketing, marketing digital, comunicacién 2.0. Ademas
palabras relacionadas con buscar trabajo. A continuacion se presentan las

posibles keywords.
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Palabra clave Competencia Bﬁs?:::::;;’;ai“
bolsas de trabajo 0,32 2240000
oferta empleo 0,38 2240000
oferta de emplec 0,38 2240000
bolsas de emplea 0,31 2240000
oferta trabajo 0,39 2240000
oferta de trabajo 0,39 2240000
branding 0,22 1830000
marketing anline i J480000
clasificados 0,2 5000000
publicidad 0,16 4050000
busco trabajo 0,49 1220000
redes sociales 0,07 1000000
plan de marketing 0,27 B23000
marketing digital 0,48 368000
trabajo marketing 0,2 14800
empleos marketing 0,23 5400

i SL”;:L - 35271200

e Landing Trabaja con Nosotros

El landing es igual a la seccion de trabaja con nosotros Facebook. La base
de datos de las dos plataformas de registro estaran almacenadas en el
mismo servidor. Si se llega a implementar esta propuesta se lo transladara

al servidor de Punto 99.
LinkedIn

En esta red social se creara una vacante de empleo en el perfil de Punto 99 y

anuncios, los cuales direccionaran al landing Web Trabaja con nosotros

Con todos los registros de las plataformas se enviaran un mensaje instantaneo
al mail del candidato. Al mismo tiempo se dara una alerta a la persona
encargada de las entrevistas y se haran preguntas de acuerdo al perfil de

competencias sefalado anteriormente.

8.9 Cronograma de desarrollo y presupuesto

El cronograma de desarrollo que se presenta a continuacion no solo contempla

la creacién del cargo dentro de la agencia sino la capacitacion del personal con
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respecto al area de marketing digital. Si no se le da importancia al conocimiento
de los empleados no podran conocer como aporta y vincula la comunicacion
integral. La fecha de inicio del proyecto dependera de la agencia, en este

documento se plantea el “tiempo ideal”.
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8.10 Conclusiones

e El cargo de e-planner en una agencia ATL tendra diferente perfil
dependiendo de la agencia, en el caso de Punto 99 no hay problema en
la implementacion debido a la apertura de la empresa en el area digital.
En otra agencia que no se le dé importancia, el e-planner se vera

frustrado.

e De acuerdo a los requisitos que necesitara el empleado se puede
observar que debe ser un profesional con amplia experiencia,
especialmente en el campo digital. La responsabilidad de la
comunicacion digital y desempefio en marketing en medios digitales
dependera del e-planner, es por eso que debe ser un empleado

responsable y capaz.

e El flujo de trabajo que tendra el empleado sera tan grande que después
de un tiempo es probable que tenga que escoger las cuentas a las que
dara preferencia. Si no se lo hace el desempefio y los resultados no

seran buenos.

e EI servicio de e-planner debe ser ofrecido a los clientes y se
incrementara al FEE del mismo. Las cuentas de Punto 99 que podrian
estar interesadas en este servicio son Fybeca, Tropiburguer y KFC.

Dependera del ejecutivo de cuentas el ofrecer este servicio al cliente.

e Es necesario comunicar las herramientas de soporte y carga de archivos
para que el cliente comprenda la importancia de la buena gestion
organizacional. Se propone que exista una capacitacioén para el cliente,

ejecutivo de cuentas, agencia ATL y e-planner.
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8.10 Recomendaciones

¢ El esquema de medicion ZTAS es complicado realizarlo totalmente. El e-
planner debera tener la capacidad de seleccionar qué puntos son los

mas importantes para la investigacion.

e EIl formato de guia para la creacion del cargo de e-planner depende
directamente del sistema de gestion y necesidad de la agencia de

publicidad.

e La guia no podra utilizarse si los empleados no tienen conciencia de la
comunicacién y marketing digital. Si no hay cooperacion entre los

companeros de trabajo la estrategia no sera efectiva

e Se recomienda descargar los archivos de la pagina web
http://emarketingecuador.com/pto99/descarga.php en cada campafna

que se realice y tener crear un histérico de las mismas
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ANEXO 1
GUIA PARA EL DESARROLLO DEL CARGO DE E-PLANNER
Libro fuera del documento.

ANEXO 2

ESPECIALISTAS

Admanizirar la epecucion de procesos

Atender requenimientos de clientes infemos y exiemos

Brndar asesoria, aeistencia teonica y onentacian

Loordinar acciones con ofras unidades v dependencias para fa
ejecucion de proyecios ¥ proceses.

Liesamolar y ejecutar acividades onentadas 3 oplimezar, sistematizar v
estandarizar procesos.

Driger v coordinar equipoe de trabajo

Ligenar v coordingr Ia aphcacon de pofiicas, normas, proyectos,
|orocesos, procedmientos & msfrumenios teonicos

Lssenar y proponer sistemas, metodologias, normas, procesos €
msirumentos 2cmcos

Establecer zisiemas de informacion

Evaluar el desempefio de los serndores y serndomas municipales.

Garantzar loaro de obstivos.

Liderar el disefio de programas y proyectos.

Liderar miciatvae para modmcar sistemas, normas, proyectos, procesos,
procedmmentos e metrumentos técricos.

Monilorear y evaluar programas y proyecios

Froponer & mplementar polibcas de oesbon, especiicacones iecmcas &
indicadores de aqesfion

Realizar rendicion de cuertas de [a gestion.

Selecoionar personal de NUeVD INGresD
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AMNALISTA

Anlicar poliicas, normas, sistemas, metodologias, procesos, actidades,
procedimientos e metrumenios EEcnicoE.

Aiender requenmisnios de chentes miemos i Exdemos.

Brindar onentacion v aseetencia iécrica

Coordnar acciones con olras unidades para 1a Esecucion de proyectos y
pPrOCESDS

Generar miormacion y participar en &l disefio de setemas, metodologias
normas, procesos e instrumentos teonicos.

(3enerar informes, repories, estadicticas de gestion, sisiema de mformacion
y procesos insttucionales

Liderar equipes de trabaio

Monitorear proyectos y actividades

Fromover y fortalecer la imanen v log valores inshitucionaies

Proponer especificaciones tEcmicas € mdicadares de gestion

Froponsr innOVBE0NES pard Mejora e procesos, GrganEacion v sistemas
de trabajo.

Froveer datos actualizados de gestion instiucional

Realizar diaggnosticos especalizados

Realizar estudios o inspecciones de campo

ANEXO 3
COMPETENCIAS DEL EMPLEADO

Libro fuera del documento.



