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Resumen

El éxito de las empresas y organizaciones no lucrativas, lleva una combinacion de
informacidn, tecnologia e informatica, las cuales estan hoy por hoy siendo utilizadas como

factor de competitividad en este mundo ya globalizado.

El uso de las redes sociales dentro de las organizaciones o empresas conlleva al manejo de
informacidén como columna importante, asi mismo el comportamiento social y uso cotidiano
de tecnologia esta permitiendo capacidades en el ambito de las comunicaciones y negocios
para el alcance de nuevos segmentos y micro segmentos de mercado. Esta investigacion se
originé a raiz del planteamiento de una pregunta: ¢Cuales son los beneficios del uso de redes
sociales de comunicacion como herramienta de marketing digital aplicados en entidades no

lucrativas educativas de la ciudad de Guatemala?.

La presente investigacion sirvio para describir e identificar los beneficios que han
proporcionado el uso de “redes sociales” como herramienta de marketing digital en entidades

no lucrativas educativas en la ciudad de Guatemala.

Se determind que estas herramientas, le han aportado a las ONG’s , diversas plataformas
tecnoldgicas para promover, dando a conocer sus objetivos organizacionales, proyectos y
programas; asi mismo se constatd que tanto las organizaciones grandes o pequefias,
nacionales o internacionales han obtenido los beneficios de bajo costo contra los medios
publicitarios tradicionales, han obtenido un mayor alcance a su audiencia objetivo y han
podido propiciar la interaccion de su organizacion directamente con dicha audiencia. Todo
esto logrado a través de la implementacion de la comunicacion a traves de redes sociales

digitales.

La investigacion ha aportado varias conclusiones entre ellas, que existe integracion de
comunicaciones de marketing tradicional y digital por parte de las ONG’s ubicadas en la
ciudad capital de Guatemala, es decir se observé el uso de marketing multicanal. Asi mismo
se ha concluido con que un alto porcentaje de ONG’s utilizan tres principales plataformas

tales como: Facebook, Twitter y YouTube.



Se concluye también que el 84% de ONG’s de orientacion educativa en la ciudad de
Guatemala, no han explotado todos los recursos que proveen las plataformas de redes sociales

para darse a conocer a nivel local e internacional.

Se determiné que el mayor desafio para las ONG’s estudiadas es la falta de recursos y
presupuesto formal para implementar una eficiente estrategia de marketing digital en redes

sociales.

Finalmente se determind que un 85% de las ONG’s estudiadas, no esta aprovechando uno de
los beneficios del marketing digital por redes sociales, el cual es “Individualizacion”,
caracteristica que permite la personalizacion de distintas propuestas de valor en linea para

cada plataforma o canal en linea.



Introduccion

El presente trabajo de investigacion ha tenido como objetivo determinar los beneficios de
implementar las redes sociales como herramienta de marketing digital en las entidades no
lucrativas educativas de la ciudad de Guatemala. Tomando en cuenta que las entidades no
lucrativas educativas son relevantes en una sociedad tan necesitada y empobrecida como la
guatemalteca, y por el creciente papel que han tenido en nuestro medio, se ha puesto de
manifiesto la necesidad de implementar tecnologias de bajo costo para tener presencia social y

asi poder dar a conocer sus proyectos de beneficio comunitario.

El presente trabajo esta constituido por cinco capitulos, los cuales, son una guia de utilidad
para docentes, profesionales, estudiantes, directivos y funcionarios que se desarrollen en el

entorno de las entidades no lucrativas.

En el capitulo I, se detalla por qué la investigacion es conveniente y que sirve para describir e
identificar los beneficios que proporciona el uso de medios sociales como herramienta de
marketing digital en entidades no lucrativas educativas en la ciudad de Guatemala, que es el
objetivo de dicha investigacion. El trabajo se realiz6 en entidades no lucrativas de educacion
ubicadas en la ciudad de Guatemala, suscritas al directorio de ONG en Guatemala
(weguatemala.org), el cual fue creado y lanzado en noviembre del afio 2010, weguatemala.org

es una organizacion sin fines de lucro.

En el capitulo 11, se define antecedentes y aspectos generales de las entidades no lucrativas,

desde su definicion, importancia, caracteristicas y estructura organizacional de las ONG’s.

Asi mismo se definen conceptos y marco tedrico del marketing tradicional, sus tipos de
estrategias, la importante mezcla de marketing. También el marco introductorio y estratégico

para el desarrollo de una estrategia de marketing digital.

En el capitulo 111, se define el marco metodologico que detalla que la investigacion es de tipo
descriptiva que buscaba mostrar la situacion actual de la implementacion y uso de las redes
sociales, se describen los sujetos de investigacion y estudio fueron las entidades no lucrativas

de tipo educativas la ciudad de Guatemala registradas en el directorio de weguatemala.org las



cuales eran un total de 34 organizaciones que representaban a la poblacién y por ser una
poblacion pequefia se incluyeron todas para realizar un censo. Comoinstrumento para la
recopilacion de datos se utilizd un cuestionario constituido de 19 preguntas cerradas. El
disefio de investigacion utilizado fue de caracter no experimental ya que la misma se baso en
observacion y andlisis de modalidades de uso e implementacion de redes sociales de

comunicacion como herramienta de marketing digital.

El capitulo 1V muestra los resultados de la investigacion obtenidos a través de la herramienta
de recopilacién de datos utilizada. Dentro de los que destaca que las ONG’s investigadas
utilizan un marketing integral que incluye tanto marketing tradicional y marketing digital.
Otro dato relevante es que el 100% de las ONG’s investigadas usan la plataforma de
Facebook como presencia social. Asi mismo se determina que las redes sociales mas usadas
por las ONG’s de estudio, son: Facebook, Twitter y Youtube. Dentro de los mayores
beneficios reportados por la ONG’s se encuentran: el manejo a bajo costo de presencial social,
llegar a la audiencia objetivo, generacion e interaccién de comunicacion con los clientes y

responder por varios medios a los clientes.

Finalmente, el capitulo V muestra la discusion y anélisis de resultados a través de las
conclusiones resultantes y las respectivas recomendaciones de la investigacion. De las cuales
se puede mencionar que el mayor desafio que enfrentan las ONG’s con orientacion educativa
en la ciudad de Guatemala es la falta de recursos y asignacién de presupuestos para realizar
un desarrollo adecuado de estrategias de marketing digital en redes sociales. También se
puede concluir que, aunque el 100% de las ONG’s utilizan alguna plataforma de red social la
gran mayoria no cuenta con una “propuesta de valor en linea” (PVE). Se pudo observar que,
aunque muchas ONG’s cuentan con alguna red social muchas de ellas no estan actualizadas y
otras inclusive tienen mas de 6 meses sin usarse. Se puede establecerque las redes sociales
como herramienta de marketing digital aportan un canal de comunicacion social de mucho
alcance y de bajo costo para toda organizacion sin fines de lucro y que hay un gran potencial
que explotar de las mismas para cumplir los objetivos sociales que estas organizaciones hacen

con sus programas sociales y comunitarios en Guatemala.



Capitulo 1
Marco Contextual

1.1 Antecedentes

En la presente investigacion se consultaron diversas producciones que se han trabajado en
Guatemala para anteceder a este proyecto de beneficios de la implementacion de medios
sociales como herramientas del marketing digital en la entidad no lucrativas cristianas en
Guatemala. Se utilizaron como fundamento una serie de tesis de diferentes universidades. A
continuacion, se presentaran aquellos trabajos que tocan el tema de la comunicacion, medios y
herramientas de interaccion de las entidades mencionadas con su mercado objetivo, asi como

otros temas relacionados con la administracion del marketing en entidades no lucrativas.

Arreaga (2007) afirma
Respecto al periodismo digital desarrollado en el pais y comparado a nivel mundial,

Arreaga, realiz6 un analisis comparativo, tomando como base las cuatro paginas web de
los medios Prensa Libre, Nuestro Diario, el Periddico y Siglo 21. En base a un monitoreo
de medios y entrevistas, se comprobd que en Guatemala ya existen adaptaciones de
medios impresos en versiones digitales, pero no han logrado convertirlas en herramientas
interactivas y multimedia, por lo que no cumplen con los estdndares mundiales
desarrollados por medios vanguardistas. Arreaga, denomina estos medios como “copias
digitalizadas de los periddicos impresos”. Esto como consecuencia del auge en Europa,
Estados Unidos y algunos paises de Latinoamérica sobre periodismo digital. A criterio de
la investigadora, el periodismo digital en Guatemala se encontraba en las primeras fases
de adaptacion de texto a hipertextos, sin cumplir con lo multimedia como caracteristica
principal, el que integra el texto, la voz, imagen fija, video y/o infografia. Los cuatros

portales electrénicos analizados, deben tomar en cuenta aspectos como la instantaneidad,



interactividad y multimedia, para seguir creciendo con la suma de internautas, que visitan

el internet.

Garcia (2013) realizé

Una investigacion en Guatemala sobre la clasificacion de los medios informativos
convencionales y no convencionales en el area de la comunicacion. Con el 14% de la
poblaciéon guatemalteca con acceso a internet, en la actualidad, los medios informativos
se ven en la necesidad de incursionar en el area digital, si desean mantener un contacto
permanente con el pablico, debido a la inmediatez que brinda. Dentro de la clasificacion
de medios de comunicacion en internet, se pueden dividir en medios informativos
convencionales y no convencionales, siendo la diferencia los recursos economicos. Los
medios convencionales dependen de la publicidad en sus paginas, mientras los no
convencionales se valen de los recursos digitales para publicar temas informativos en
linea. En cuanto a los temas de interés publico, los medios no convencionales tienen
mayor libertad para publicar nombres de actores en temas de conflictividad, mientras lo
convencionales lo reservan. Ambos tipos de medios poseen una baja utilizacion de
recursos en su version digital, siendo el mas comun el texto y la fotografia, pudiendo
aplicar video, infografia, audio, enlaces externos y archivos de descarga. A pesar que la
politica de los medios es publicar de inmediato para actualizar las versiones digitales, la
mayor dificultad que se presenta es el bajo rendimiento de los sitios web en condiciones
de auge ante el crecimiento de visitas, por lo que provoca la caida de la pagina o

suspension del servicio.

Las investigaciones y articulos descritos anteriormente alumbran aspectos importantes y de
referencia sobre tematicas del uso de medios sociales digitales y uso de nuevas tecnologias

digitales, que se convierten en la base primordial de la investigacion planteada. Los aspectos
2



aportados por cada autor, serdn tomados en consideracion como parte del contexto de la
problemética debido a que el tema no ha sido abordado por completo, mostrando la
importancia e interés de desarrollar una investigacion sobre las caracteristicas de disefio y
contenido de los medios sociales digitales en entidades no lucrativas religiosas en Guatemala.
Este es un nuevo campo digital en el desarrollo de la comunicacion a través del internet y que

seguird en total expansion con la disposicion de las nuevas tecnologias.

1.2 Planteamiento del problema

El éxito de las organizaciones y empresa hoy, lleva una combinacion de informacion,
tecnologia e informatica, las cuales estan hoy por hoy siendo utilizadas como factor de

competitividad en este mundo globalizado.

El uso de las redes sociales dentro de las organizaciones o empresas conlleva el manejo de la
informacidén como columna importante, el comportamiento social y uso cotidiano a traves de
la tecnologia esta permitiendo capacidades en el &mbito de las comunicaciones y negocios

para el alcance de nuevos mercados.

Considerando hechos como el nuevo proceso de negocios acoplado con el nuevo ancho de
banda, uso de plataformas de comunicacion e interaccién, la llegada de miles de teléfonos
celulares inteligentes y las tabletas con aplicaciones amigables, los consumidores en el area de

negocios electronicos han incrementado, siendo un crecimiento exponencial.

1.3 Pregunta de Investigacion

¢ Cuales son los beneficios del uso de redes sociales de comunicacion como herramienta de

marketing digital aplicados en entidades no lucrativas educativas de la ciudad de Guatemala?



1.4 Justificacion del problema

La presente investigacion es conveniente ya que servird para describir e identificar los
beneficios que proporciona el uso de medios sociales como herramienta de marketing digital

en entidades no lucrativas educativas en la ciudad de Guatemala.

La investigacion tiene un alcance social dirigido hacia las entidades no lucrativas educativas
ubicadas en la ciudad de Guatemala, ya que las mimas persiguen una fin social, humanitario y
comunitario, por lo cual esta herramienta, aporta la plataforma tecnoldgica para promover y
dar a conocer sus objetivos organizacionales y puede obtenerse a bajo costo utilizando los

medios sociales digitales.

Dado que este tipo de instituciones por lo general se financian gracias a ayudas y donaciones
derivadas de personas fisicas, empresas, e instituciones y organizaciones de todo tipo; es

importante poder darse conocer para encontrar donadores nuevos y fidelizar los actuales.

Asi mismo, este estudio aporta un valor de conocimiento, definiendo la existencia y
beneficios del uso de redes sociales como herramientas del marketing digital en entidades no

lucrativas educativas en ciudad de Guatemala.

Finalmente se considera posible la investigacion en periodo de tiempo de 7 meses ya que es

parte de un proceso académico.

1.5 Objetivo de la Investigacion

1.5.1 Objetivo general

e Describir los beneficios del uso e implementacion de redes sociales de comunicacion
como herramienta del marketing digital en entidades no lucrativas educativas en la

ciudad de Guatemala.



1.5.2 Objetivos Especificos

o Identificar los principales tipos de canales de redes sociales de comunicacion para una

efectiva estrategia de marketing digital.

o Identificar los beneficios de implementar una estrategia de marketing digital.

o ldentificar las diferentes herramientas para el marketing en redes sociales de

comunicacion.

e Establecer las diferencias entre los nuevos medios y los medios tradicionales.

o ldentificar los desafios del desarrollo y administracion de la estrategia de redes

sociales de comunicacion dentro del marketing digital.

1.6 Alcances y limites de la investigacion

Alcance: La investigacion se realizard en entidades no lucrativas de educacion/nifiez de la
ciudad de Guatemala, suscritas al Directorio de ONG en Guatemala (weguatemala.org), la
cual fue lanzada en noviembre del 2010, weGuatemala.org es una organizacion 100% sin

fines de lucro.

Limites: La investigacion se realizara en las ONG registradas como tipo de ayuda a
“educacion /ninez”, ubicadas en la ciudad de Guatemala, en el Gltimo trimestre del 2016,

enfocada en los directores o encargados de cada organizacion.



Capitulo 2

Marco teorico

2.1 Aspectos generales de las entidades no lucrativas

Se puede definir a las entidades de caracter no lucrativo como aquellas entidades que se
dedican a actividades de beneficio social, no lucran y no distribuyen utilidades entre sus
asociados. Los recursos para su funcionamiento los obtienen de su autogestion y donaciones,
provenientes del exterior o bien de fondos locales. Los excedentes se aplican en la realizacion
de los objetivos de las entidades que varian de acuerdo a su naturaleza. Los propositos pueden
ser gremiales, econdmicos, religiosos, culturales, profesionales, de desarrollo y promocion

social, politicos, deportivos o de cualquier otra indole.
Vernis (2004) indica acerca de las ONG’s

Son entidades que se organizan para cubrir necesidades, regularmente de la poblacion
marginada, obtienen sus ingresos a traves de la autogestion o donaciones nacionales e
internacionales, los excedentes o prerrogativas obtenidas son destinados al cumplimiento de

los objetivos previamente establecidos. (p:34)

La Constitucion Politica de la Republica de Guatemala (1986) indica

Asi también, la necesidad e interés de agruparse para llevar a cabo una actividad con
objetivos y actividades de caracter no lucrativo, es un derecho que otorga la Constitucion de

la Republica, que en el articulo 34 establece: Derecho de asociacion. (p.7)



2.2 Antecedentes

Durante la época de la colonia espafiola, que comprende del afio 1524 al 15 de septiembre de
1821, se formaron las primeras entidades de caracter no lucrativo en Guatemala y que

sobresalieron la iglesia catdlica y los partidos politicos conservadores y liberales.

Las cualidades inspiradas en lo religioso, caridad, esfuerzo y dedicacion, fueron
fundamentales para la fundacion de los primeros hospitales en Guatemala. Por ejemplo:

Alvarez Sanchez (2008) se menciona que

El San Alejo, en Antigua Guatemala (para indigenas), fundado por Fray Matias de Paz, un
sacerdote de la Orden de los Predicadores quien fuera nombrado apostol de la Caridad.

Asimismo, Francisco Marroquin, primer Obispo de Guatemala levantd el Hospital de
Santiago (para espafioles); en 1634 se fundd el Hospital de San Pedro, para sacerdotes y

miembros de la iglesia. (p.217)

Al fundarse el Hospital de San Lazaro, como asilo para enfermos vagabundos fueron
encomendados a los frailes de San Juan de Dios.

“Las labores caritativas de estos frailes se iniciaron desde 1663 cuando comenzaron a hacerse
cargo de la administracion de hospitales y del cuidado de los enfermos”. (Gonzélez Orellana,
2007, p.94)

Al trasladarse la capital al Valle de la Ermita, se inici6 la construccion del Hospital San Juan
de Dios, la cual finaliz6 en 1778. Su administracion continué en manos de los frailes de San
Juan de Dios. En 1801 comienza una nueva etapa de la beneficencia en Guatemala, ese afio se
cred la Hermandad de la Caridad (Junta de Caridad). Podria decirse que esta hermandad fue la
primera organizacion no gubernamental de servicio que se cre6 en Guatemala. La atencion de
los hospitales quedaba en manos privadas y dependia de donaciones de personas de la
comunidad y de actividades realizadas por la Hermandad para recolectar fondos. Aungue en

un inicio los hospitales fueron creados por iniciativa de religiosos, ya en el siglo XIX los

7



particulares comenzaron a fundar hospitales en el interior de la Republica. En 1863 por
peticion de la Hermandad de laCaridad, llegé a Guatemala un grupo de Hermanas de la
Caridad de San Vicente de Paul quienes sustituyeron a los hermanos de San Juan de Dios en

el Hospital General.

Es importante destacar también como parte de los antecedentes de las organizaciones no
gubernamentales con orientacion al desarrollo, el papel que jug6 la Sociedad Econémica
Amigos del Pais, la cual fue creada en: “Guatemala en 1794 por acuerdo del Rey Carlos IV de
Espafia; surgié mediante la iniciativa de Jacobo de Villaurrutia, con el propdsito de promover
el progreso de la agricultura, las artes, el comercio, la industria y las ciencias, asi como a
mejorar las condiciones de vida de los habitantes de las regiones en que dichas sociedades se

fundaron.
Gonzélez Orellana (2007) indica que

Fue suprimida por Real Orden en 1800, pero en 1829 fue reinstaurada por orden de la

Asamblea Legislativa. La Sociedad Econdmica Amigos del Pais contaba con una junta

directiva (director, secretario, tesorero, consiliarios y contador), sus actividades se basaban

en sus estatutos. El presupuesto se originaba de rifas semanales de dinero, alhajas y de

aportaciones de los socios. Debido al crecimiento poblacional la carga econémica de los

hospitales era demasiado pesada como para ser cubierta con aportes financieros voluntarios,

por lo tanto, la Hermandad de la Caridad debio entregar la administracion de los hospitales

al Gobierno. (p.19)



Durante la mayor parte de este siglo, Guatemala ha estado gobernada por regimenes
autoritarios de corte militar. El sistema economico social imperante no ha permitido el
desarrollo del pais. De esta forma se ha favorecido la concentracion de la riqueza en pocas
manos Yy, por tanto, el crecimiento de la pobreza y de la pobreza extrema. La demanda de
servicios de salud, vivienda, educacion entre otros, no ha tenido una respuesta adecuada,

situacion que va agravandose cada vez mas en la medida en que crece la poblacion.

Ante esta falta de respuesta del Estado a las demandas de la poblacion, ha surgido un sin
namero de organizaciones sin fines de lucro, que pretenden suplir, en lo posible, estas grandes
necesidades. Personas particulares han unido esfuerzos y canalizado sus donaciones por
medio de estas organizaciones; de esta manera, la generosidad se ejerce con metas y objetivos
concretos que se cumplen mediante una planificacion mas profunda y sistematizada que en el
pasado. En un inicio muchas de estas organizaciones se originaban en la iglesia catdlica, pero,
posteriormente y sobre todo a partir del terremoto de 1976, entraron a jugar un papel muy

importante otras asociaciones pertenecientes a diferentes sectas evangélicas.

El 11 de octubre de 1920, se cre6 en Guatemala la Sociedad Protectora del Nifio. Desde

entonces:
Gonzalez Orellana (2007) indica que:

Esté organizacion se dedica a dar cuidado a los hijos de padres de escasos recursos y parte

de los gastos son financiados con donaciones de personas. En la actualidad, el pais cuenta

con una organizacion de gran importancia para la beneficencia social. (p.18)

“De 1944 a 1954, se abri6 el sistema politico, el cual permiti6 la participacion popular sobre
todo por medio de las cooperativas y de los sindicatos, los cuales proliferaron durante esos
afios”. (Gonzalez Orellana, 2007, p.18)

“En 1955 se creo el Consejo de Bienestar Social de Guatemala, asociacion de caracter privado
sin fines de lucro, que aglutind multiples organizaciones de beneficencia gubernamentales y

no gubernamentales existentes antes de esa fecha”. (Gonzalez Orellana, 2007, p.112)



En 1976 se promovio la organizacion comunitaria como una respuesta a la urgencia de hacer
Ilegar los recursos con mayor rapidez, asi como para permitir que los organismos donantes se
sintieran con mas confianza de que sus recursos realmente llegarian a su destino. La
proliferacion de estas instituciones permitio la organizacién de las comunidades en la

busqueda de un fin comdn; la mejora de su calidad de vida mediante el esfuerzo conjunto.

En 1979 disminuyd la legalizacion de entidades de caracter no lucrativo por el cambio de
gobierno: el espacio politico comienza a cerrarse y se produce el asesinato de los principales
lideres de los partidos socialdemdcratas del pais, asi como de lideres sindicales, profesionales,

catedraticos universitarios, entre otros.

El descenso en la legalizacidn de asociaciones continta durante 1980 sobre lo que respecta a
sindicatos y cooperativas. Esta situacion esta relacionada con el advenimiento de un largo
periodo de represion que llevd al repliegue o a la desaparicion y el exilio de activistas sociales
y lideres, fueron las principales caracteristicas del régimen politico militar imperante durante
los afios 1979 a 1984. EI descenso mayor en cuanto a la legalizacion de asociaciones sin fines
de lucro se produjo entre 1982 y 1983, durante el Gobierno de facto del General Efrain Rios
Mont. En este periodo, se agudiz6 el conflicto militar entre el ejército y las organizaciones
insurgentes. El clima de violencia que se vivia en el pais desalenté la organizacion y la

participacion popular.

La tendencia a una baja legalizacion de asociaciones se mantuvo hasta la llegada al poder del
Gobierno democrata cristiano en enero de 1986. A partir de entonces el Gobierno
guatemalteco comenzd a salir de su situacion de aislamiento internacional; comenzo el
repunte de las Organizaciones no Gubernamentales (ONG) al entrar al pais una gran cantidad
de recursos que van canalizandose por medio de ellas. En 1989, en un trabajo de investigacion
sobre ONG’s, efectuado por Instituto para el Desarrollo Econémico Social de América
Central - IDESAC, Servicios Juridicos Sociales — SERJUS y Sociedad para la Juventud
Guatemalteca del Mafiana SOJUGMA, titulado “El Fenomeno de las ONG's en Guatemala”
se recopilaron datos que indican que se identificaron mas de 700 organizaciones, que
funcionan en Guatemala, lo que constituyd un repunte con una orientacion distinta a los

periodos anteriores.
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Actualmente, segln estudios de estas instituciones, la inscripcion de entidades de caracter no
lucrativo continda en aumento. Las cuales, muchas de ellas son administradas por
profesionales: ingenieros, arquitectos, abogados, sociologos, administradores de empresas, asi

como miembros de las iglesias.

2.3 Importancia

Las entidades de caracter no lucrativo, contribuyen en el desarrollo social y econémico de
Guatemala; tienen como objetivo mejorar las condiciones de vida y satisfacer las necesidades
de las poblaciones a las cuales acompafan, asi como a realizar actividades para promover el
desarrollo comunitario. Funcionan con los recursos econOmicos que obtienen de sus
operaciones ordinarias y extraordinarias, asi como; de donaciones recibidas de organismos
internacionales y nacionales, que son utilizados para cumplir con sus objetivos y fines

establecidos.

Las necesidades sociales mas importantes que satisfacen las entidades de caracter no

lucrativo, son las siguientes:

a) Gremiales: Relne a personas que desempefian una misma profesion u oficio para tratar

asuntos de su interés;

b) EconOmicas: Satisfacen algunas necesidades economicas de la poblacion de escasos

recursos, por ejemplo, en medicinas, salud, letrinas, carreteras, agua potable, entre otras;

c) Religiosas: Realiza cultos de diferentes tendencias para dar orientacion espiritual al pablico

que lo requiere;

d) Culturales: Promueve actividades artisticas, en teatros, centros educativos, universidades y

otros;

e) Profesionales: Reline a personas de una misma profesion para mantenerse actualizados y

tratar asuntos de su interés;

f) Politicas: Integra grupos de personas de acuerdo a su ideologia e intereses civicos, en los

diferentes partidos politicos. Tiene su mayor importancia en épocas de elecciones, porque
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compiten para ocupar cargos de eleccion popular de los organismos ejecutivo y legislativo del

Gobierno de Guatemala y de alcaldias municipales;

g) Deportivas: Organizan y realizan eventos deportivos, invierten sus recursos en

instalaciones adecuadas para los diferentes deportes;

h) Sindicatos: Relne a los trabajadores de una empresa para defender sus derechos laborales;

i) Otras: Por ejemplo, las ecoldgicas (para proteger y promover el uso sostenible de la riqueza

natural y la biodiversidad regional), contra las drogas, antialcohdlicas, de salud, entre otras.

2.4 Caracteristicas

Entre sus principales caracteristicas, pueden mencionarse:

El patrimonio no esta formalizado en titulos que puedan ser enajenados.

Personas juridicas sin finalidad lucrativa: La caracteristica fundamental de este tipo de
entidades, es que son personas juridicas, ya que deben inscribirse ante la
Superintendencia de Administracion Tributaria, indicando que no tienen por objeto el
lucro y que en ninguna forma distribuyen ganancias o dividendos entre sus asociados.
Asociaciones Gremiales: En este tipo de asociaciones, interesa agrupar a personas que
tienen fines comunes en una actividad econémica, social, profesional, etc. Interesa la
persona como ente y no el capital.

Exoneracidn fiscal: Gozan de exoneracion fiscal, debiendo para ello obtener por parte
de la Superintendencia de Administracion Tributaria —SAT la resolucion que acredites
u exencion. Es importante resaltar que segun el decreto nimero 4-2012 del Congreso
de la Republica de Guatemala en su articulo 38 parrafo 6 indica que “la persona
individual o juridica que se encuentre registrada en la Administracion Tributaria como
persona exenta de algun impuesto, debera obtener la solvencia fiscal cada afio, para

poder mantener actualizado su registro como persona exenta”.
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Cabe mencionar que la solvencia fiscal es el documento por medio del cual las autoridades
fiscales hacen constar que, a la fecha de su expedicion, un contribuyente se encuentra al dia
en el cumplimiento de sus deberes tributarios formales y ha pagado los adeudos tributarios

liquidos y exigibles.

Ahora bien, en lo que respecta a aspectos derivados de relaciones laborales, estas entidades se
rigen, como cualquier empresa, con el Codigo de Trabajo, toda vez que de acuerdo con el
articulo 2, unicamente excluye a los trabajadores del Estado que se rigen por la Ley de

Servicio Civil.

2.5 Clasificacion

El término entidades no lucrativas encierra organizaciones no gubernamentales, propiamente
dichas, asociaciones y fundaciones, legalmente constituidas, bajo las leyes que regulan el pais.

A continuacion, se presenta una clasificacion de las entidades no lucrativas:

e Asociaciones de asistencia o servicio social (de asistencia o0 servicio social,
profesionales, deportivas, culturales, cientificas, educativas, artisticas, etc.);

e Fundaciones; tienen un patrimonio inicial y pueden estar destinadas segun la voluntad
expresa de sus fundadores, al cumplimiento de funciones benéficas, ecoldgicas (de
proteccion natural y biodiversidad regional), cientificas, artisticas, entre otras;

e Asociaciones gremiales (colegios profesionales, sindicatos de trabajadores, sindicatos
de patronos, etc.);

¢ Instituciones religiosas (de cualquier culto);

e Partidos politicos, comités civicos electorales y asociaciones politicas;

e Cooperativas;

e Sociedades civiles, cuya actividad no persiga el lucro.

Decreto 10-2012, Ley de actualizacion tributaria, libro Impuestos sobre la Renta y sus

Reformas

La clasificacién anterior tiene caracter legal, debido a que se incluyen en la Ley del Impuesto
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sobre la Renta, en su capitulo IV “De las Exenciones”, articulo 6, que literalmente en el inciso
¢) indica que estan exentas del impuesto: “Las rentas que obtengan las asociaciones o
fundaciones no lucrativas legalmente autorizadas e inscritas como exentas ante la
Administracion Tributaria, que tengan por objeto la caridad, beneficencia, asistencia o el
servicio social, culturales, cientificas de educacion e instruccion, artisticas, literarias,

deportivas, politicas, profesionales, sindicales, gremiales, religiosas, colegios profesionales,

siempre que la totalidad de los ingresos que obtengan y su patrimonio se destinen
exclusivamente a los fines de su creacion y en ningun caso distribuyan, directa o
indirectamente, utilidades o bienes entre sus integrantes”; en el inciso d) menciona: “Las
rentas que obtengan las instituciones religiosas, cualquiera sea su credo, en cuanto a las que
obtengan directamente por razon del culto y de la asistencia social o cultural que presten”; y
finalmente en el inciso o) indica: “Las rentas de las cooperativas legalmente constituidas en el
pais, provenientes de las transacciones con sus asociados, y con otras cooperativas,
federaciones y confederaciones de cooperativas. Sin embargo, las rentas, intereses y
ganancias de capital provenientes de operaciones con terceros pagaran el impuesto establecido

en esta ley. (2012:5)
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2.6 Fuentes de financiamiento

El financiamiento de estas entidades, estd de acuerdo a la naturaleza especifica de cada una,

como sigue:

e Por las cuotas ordinarias y extraordinarias que cubren sus asociados;
e Por donaciones, subvenciones, legados y en general con cualquier otro bien, que

adquieran de entidades internacionales o nacionales a titulo gratuito u oneroso.

Las entidades de caracter no lucrativo dependen de donaciones de empresas, organismos
internacionales (aportes del extranjero), efectuado por distintas entidades como la Agencia
para el Desarrollo Internacional de los Estados Unidos de Norteamérica —USAID, el Banco
Interamericano de Desarrollo -BID, Banco Centroamericano de Integracion Econdémica —
BCIE y Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo -PNUD, entre otras; donaciones
individuales; de ingresos por servicios y productos de sus actividades y de la participacion

voluntaria sin remuneracién de personas altruistas.

Decreto 10-2012, Ley de actualizacion tributaria, libro | Impuestos sobre la Renta y sus

Reformas

Las fuentes de financiamiento (donaciones) que reciben estas entidades, segun lo indicado

en el segundo parrafo del numeral 22 del articulo 21 decreto 10-2012 del Congreso de la
Republica de Guatemala “...deberdn contar con la solvencia fiscal del periodo en que fue

2

hecha dicha donacion, emitida por la Administraciéon Tributaria...”, asi mismo, el cuarto
parrafo indica que “las donaciones deben registrarse en todos los casos tanto en la
contabilidad del donante como la del donatario. (2012)

Derivado de lo anterior, las entidades no lucrativas deberan destinar las donaciones recibidas

para los objetivos previstos y deberan extender un recibo (constancia de exencion solo si fuera

centro educativo), que incluya como minimo lo siguiente:
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Datos del beneficiario:

e Nombre o razon social de la entidad beneficiaria;

e Domicilio fiscal;

e Numero de identificacion tributaria —NIT;

e Numero correlativo del documento (de preferencia pre numerado);

e Fecha de emision del documento.
Datos del donante:

e Nombre, razén o denominacion social;
e NuUmero de identificacion tributaria;
e Domicilio fiscal;

e Descripcidn del bien o monto de la donacion en nimeros y en letras.

Para el caso especifico de las donaciones recibidas de organismos internacionales, los fondos
deben ingresar al sistema bancario nacional y deben estar documentados con la suscripcion de
un convenio con la parte donante. Dicho convenio debe indicar el objetivo y destino de los

fondos, fecha, plazo, monto a desembolsar, entre otros.

De conformidad con el Decreto NOmero 02-2003, Ley de Organizaciones no
Gubernamentales para el Desarrollo, en su articulo 15 establece que “en los casos que se
reciban donaciones, cualquier que sea su destino, estas entidades deberan extender a nombre
de las instituciones donantes recibos que acrediten la recepcion de las donaciones, los cuales
deben estar autorizados por la Administracion Tributaria”. DECRETO 02-2003, Ley de

Organizaciones No Gubernamentales para el desarrollo, Guatemala, (2003:8)

2.7 Constitucién de una entidad no lucrativa

Los requisitos legales y fiscales que debe cumplir una entidad no lucrativa (especificamente

una fundacion) para su constitucion y llevar a cabo sus actividades, se detallan a continuacion:
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2.7.1 Requisitos para la inscripcion

Anteriormente, para la inscripcion de una entidad no lucrativa, se regian por lo indicado en el
Cadigo Civil, articulo 18, que requeria la aprobacion del Ejecutivo, aprobacién de estatutos y
publicacion en el Diario Oficial; posteriormente se reformé dicho articulo el 12 de julio de
1997, segun Decreto 114-97, por lo que se establecio que ya no era necesaria la aprobacion
del Ejecutivo y que de conformidad con el Reglamento de inscripcion de Asociaciones
Civiles, Acuerdo Gubernativo 512-98, en vigencia desde el 7 de agosto de 1998, las

asociaciones civiles debian cumplir con lo siguiente:
2.7.2 Requisitos legales

a) Constituirse en escritura publica;

b) Comparecencia de un nimero de asociados mayor al nimero de los cargos de la Junta

Directiva.

c) Declaracion expresa de la voluntad de constituir una asociacién civil no lucrativa.
d) Aprobacion de los estatutos que regiran su actuacién y funcionamiento

e) Eleccion de la Junta Directiva.

f) Enumerar los requisitos para poder asociarse.

g) Cuando tenga mas de diez empleados es necesario que autorice un reglamento interno de

trabajo.

h) Inscribirse en la Superintendencia de Administracion Tributaria para su registro y control.
1) Actualizar anualmente sus datos ante la Administracion Tributaria.

J) Nombrar a un perito contador que la represente.

k) Entre otros.
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2.7.3 Requisitos fiscales

a) Operar contabilidad completa en forma organizada.
b) Presentar Estados Financieros anuales.

c) Presentar declaracion jurada anual de ISR informando de sus operaciones en el periodo
fiscal.

d) Extender recibos para recibir los aportes tanto ordinarios como extraordinarios, nacionales

COmo extranjeros.
e) Solicitar facturas contables a sus proveedores.

f) Entre otros.

2.7.4 Requisitos de los estatutos de las Asociaciones Civiles

El articulo 3°. del acuerdo 512-98 establece los siguientes requisitos que como minimo deben

cubrir los estatutos de una Asociacion Civil:

I. Denominacion, naturaleza, objeto, domicilio, plazo y fines.

1. De los asociados:

e Requisitos de ingreso.

e Derechos y deberes
I11. Estructura organica

e De la Asamblea General: integracion, sesiones, convocatoria, resoluciones, quérum y
atribuciones.
e De la Junta Directiva: Integracion, eleccion de los miembros, toma de posesion y

duracion en los cargos, resoluciones y atribuciones o funciones.

IV. Del patrimonio y régimen econémico: integracién, destino y fiscalizacion.
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V. De régimen disciplinario: faltas, sanciones, procedimientos y recursos.
VI. Modificacion de los estatutos: quoérum de aprobacion y resolucion.
VII. De la disolucién y liquidacién: causas y procedimientos.

VII1. Disposiciones finales: interpretacion de los estatutos.

El 22 de enero de 2003, se emitio la Ley de Organizaciones no Gubernamentales para el
Desarrollo, segun Decreto Numero 02-2003, cuyo objetivo es normar la constitucion
yfuncionamiento de las Organizaciones No Gubernamentales (ONG’s). Adicionalmente a los

requisitos para su inscripcion indicados anteriormente, se incluyen:

¢ Inscribirse en el Registro Civil del lugar en que constituyan su domicilio;

e Deben incluir en su denominacién las siglas ONG y por las obligaciones que
contraigan responderan Gnicamente su patrimonio;

e Deben comparecer por lo menos siete personas individuales o juridicas civilmente
capaces;

e Podran contar entre sus asociados hasta un 25% de extranjeros siempre que €stos sean

residentes en el pais.

2.8 Inscripcion ante la Administracion Tributaria

Se establece la obligacion para las entidades no lucrativas de inscribirse en la Administracién

Tributaria, dentro de los 30 dias habiles, de la forma siguiente:

e Para las personas juridicas sin finalidades lucrativas, a partir de su inscripcion en el
Registro Civil,
e Para las fundaciones y otras personas juridicas a partir de la publicacién en el Diario

Oficial del Acuerdo que apruebe o autorice su funcionamiento.
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Los documentos que han de acompafiar en la inscripcion en la Administracion Tributaria, se
describen en el articulo 2, numeral 5 del Acuerdo Gubernativo nimero 596-97, Reglamento

de la Ley del ISR, los cuales son:

e Estatutos y cuando corresponda acuerdo gubernativo que los aprobo, indicando fecha
de publicacion en el Diario Oficial;

e Nombramiento del representante legal inscrito en el Registro Civil, o en el registro que
corresponda; y

e Certificacion de la inscripcion en el registro de personas juridicas del Registro Civil; o

en el que corresponda, conforme a la naturaleza de sus actividades.

En adicidn, segun el Acuerdo Gubernativo numero 213-2013, Reglamento del libro I de la ley
de actualizacion tributaria, decreto nimero 10-2012 que establece el ISR, en su articulo 7
indica que los contribuyentes que gocen de exencién del Impuesto Sobre la Renta, deberan
acreditar tal calidad ante la Administracion Tributaria y actualizar sus datos de inscripcion.

2.9 Inscripcion como entidad exenta

Para inscribirse con una entidad exenta, debera elaborarse un memorial de solicitud,
debidamente firmado por el representante legal, dirigido a la SAT para que esta emita
resolucion en la que se declare que esta exenta de: ISR, IVA, ISO y de timbres fiscales y
papel sellado especial para protocolos, adjuntar fotocopia de nombramiento del representante

legal, estatutos y/o acuerdo gubernativo donde se publicaron los mismos.

Es importante mencionar que, de conformidad con las leyes vigentes en Guatemala, para que
las Asociaciones, Fundaciones, entidades no lucrativas de asistencia, servicios sociales,
cientificas y culturales, partidos politicos y entidades gremiales, puedan estar exentas de ISR,

IVA, ISO y timbres fiscales y papel sellado para protocolos deben cumplir con lo siguiente:

20



e Estar debidamente constituidas, registradas y autorizadas;
e Llevar contabilidad completa;
e Inscribirse como contribuyentes en el Registro Tributario Unificado;

e Contar con solvencia fiscal.

A pesar que las entidades no lucrativas se encuentran exentas del pago de estos impuestos;
deben cumplir con aspectos y requisitos formales que exige la legislacion guatemalteca
vigente, como, por ejemplo; estan obligadas a retener el impuesto sobre la renta en los casos
que se ameriten, presentar declaraciones de impuestos mensuales, trimestrales y anuales, entre

otras.

2.10 Estructura organizacional

Para que una entidad no lucrativa, esté legalmente constituida, debe contar con personalidad

juridica, la cual se define como:

“La caracteristica individual que distingue a una persona de otra, con respecto a la ley,
otorgandole derechos y exigiéndole el cumplimiento de sus obligaciones”. (Lam Espafia,
2007, p.4)

Tal como se desprende de la palabra “Personalidad”, solo las personas tienen personalidad
juridica, entendiéndose como persona a todo ser humano, capaz de estar vinculado por
relaciones juridicas como sujeto activo titular de derechos o como sujeto pasivo sometido a un

deber juridico.
Doctrinariamente la personalidad juridica también es conocida como capacidad juridica.

El derecho moderno vy la legislacion reconocen dos clases de personas en sentido juridico. La

persona individual y la persona colectiva.
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“La persona individual. También llamada persona natural, fisica o individual que son los seres
humanos, por lo que seria mas apropiado denominarlas personas humanas”. (Lam Espafia,

2007, p.4)

“La persona colectiva. También Ilamada persona juridica o moral, que son las entidades que
se constituyen legalmente por los hombres, integradas por personas individuales”. (Lam
Espafia, 2007, p.5)

Existen dentro de la doctrina y legislacion juridica dos clases de personas colectivas, las de
caracter mercantil y las de caracter civil, siendo objeto del presente estudio las personas de
caracter civil; especialmente las fundaciones de proteccion y promocion del uso sostenible de

la riqueza natural y la biodiversidad regional.

Obtencion de la personalidad juridica. Para formar una persona juridica (Asociacion,
Fundacién, Clubs, Sociedades no Mercantiles, etc.) de caracter civil es necesario seguir el

siguiente proceso.

e “Reunidén de miembros donde se acuerda darle nacimiento

e Acta constitutiva levantada por un notario

e Autorizacion por parte del Ministerio de Gobernacion

e Inscripcion en el Registro de Personas juridicas del Ministerio de Gobernacion, tanto

la Asociacion como su representante legal.” Lam Espafia (2007:5)
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Niebles de las Salas (2006) las Asociaciones Civiles se componen de:
Asamblea general, que de conformidad con los estatutos es la maxima autoridad. Cada afio,
como minimo se debe celebrar una asamblea general ordinaria y de su realizacion se debe
dejar constancia en el libro de asambleas generales. Asimismo, se pueden realizar las
asambleas generales extraordinarias que fueren necesarias; que de igual manera deben

quedar registradas en el libro de asambleas generales de las Asociaciones Civiles.” (p.55)

“Junta directiva. Estd compuesta por un presidente, que a la vez es el representante legal de la
Asociacion Civil, un vicepresidente, un tesorero, un secretario, los vocales que fueran
necesarios para que cada comunidad apoyada, esté representada en junta directiva.” (Niebles
De Las Salas, 2006, p.56)

Niebles de las Salas (2006) dice:

“Del representante legal. La Asociacion Civil debe ejercer su personalidad juridica a través
de un representante legal. Este se nombra de la siguiente manera:

e Asamblea general. Los miembros de la Asociacion Civil se relnen en asamblea
general y nombran al representante y a toda la junta directiva.

e Acta de asamblea general. El secretario de junta directiva, levanta el acta de la sesion
en el libro de actas de asamblea general en donde conste la eleccion.

e Acta notarial de nombramiento. El representante legal electo, debe ir ante un notario,

para que elabore el acta notarial de nombramiento.” (p.55)
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Para que el notario pueda elaborar el acta de nombramiento, el representante legal debe

proporcionar los siguientes documentos:

e Copia certificada del acuerdo ministerial que le otorgé la personalidad juridica a la
Asociacion Civil.
e Certificacion de la inscripcion en el Registro Civil.

e Ellibro de actas de asamblea general de la Asociacion Civil.

No es necesario que el representante legal firme el acta notarial de nombramiento, ya que la

misma puede ser firmada sélo por el notario.

e Registro. Llevar el acta notarial de nombramiento que elaboré el notario y una
copia legalizada del mismo al registro civil del municipio donde esté inscrita la
Asociacion Civil, para que el registrador civil inscriba el nombramiento en el libro

de auxiliares de personas juridicas.

Lam Espafia (2007) indica que:

“El registrador civil se quedara con la copia legalizada para su archivo y entregara el original

del acta notarial de nombramiento debidamente razonada por €l en la misma hoja del acta

notarial. Si no hay espacio en la hoja del acta notarial de nombramiento, se debe adicionar

una hoja en donde termine la razon.” (p.10)
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2.11 Como las tecnologias digitales han transformado al marketing

La gran red de internet y la explosion de los medios digitales han transformado al marketing y
la forma de hacer negocios desde que se lanz6 el primer sitio web en 1991. Con mas de 1000
millones de personas alrededor del mundo que son usuarios de internet con regularidad para
buscar productos, entretenimiento y parejas, el comportamiento de los consumidores y la
manera en que las empresas comercializan entre los consumidores y otras empresas han

cambiado.

La red de internet y otros medios digitales han transformado el marketing. Para los clientes es
una fuente muy amplia de productos, servicios y precios de distintos proveedores y le brindan
los medios para seleccionar y comprar articulos con mucha facilidad. También existe una
serie de plataformas tecnoldgicas, desde computadoras de escritorio y laptops hasta
dispositivos moviles y tabletas para los consumidores. A las organizaciones los medios
digitales y las nuevas plataformas tecnoldgicas les brindan la oportunidad de expandirse a
nuevos mercados, ofreciendo nuevos servicios, aplicando nuevas técnicas de comunicacién en
linea competir en igualdad de condiciones con empresas mucho mas grandes. A quienes
trabajan en esas organizaciones les dan la oportunidad de desarrollar nuevas habilidades y de
usar internet para mejorar la competitividad de la empresa. De la misma manera, internet y
esas mismas plataformas digitales dan lugar a muchas amenazas. Por ejemplo, empresas como
Amazon.com han acaparado una parte importante de su mercado afectando a los participantes
existentes. Hoy en dia hay muchos consumidores usando las redes sociales, como Facebook,

Google+, LinkedIn y Twitter en su vida diaria.

Sea del gusto o no de toda persona, la nueva economia llego para quedarse. Por nueva
economia se debe entender a los sectores que alimentan el desarrollo del comercio electronico
y el internet que poseen una participacion significativa. Cada vez més los sectores de bienes
de consumo y comerciales adoptan internet, la tecnologia celular y otras tecnologias de la
nueva economia. La nueva economia no es exclusiva para un solo pais primermundista, en el
afio 2000 casi 400 millones de personas en todo el mundo tenian acceso a la red. Los
teléfonos celulares, prevalecientes sobre todo en Europa, en algunos paises tienen una
penetracion de méas del 100%. En 2003 gracias a las nuevas tecnologias los ultimos celulares

pueden recibir imagenes y anuncios, ademas de ofrecer a los usuarios acceso movil a la red.
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El gasto en linea se incrementa. En ciertos rubros como en libros, musica, articulos
electrénicos y juguetes, las compras en linea sumaron hasta el 23% de las ventas
estadounidenses en 2002. Estas ventas en linea crecian en esa fecha del 30% al 40% al afio,

mientras que las ventas tradicionales tenian un crecimiento anual de 4%.

El mismo ritmo de crecimiento se observa en el comercio electronico del tipo de empresa a
empresa (B2B), que sumo en 1999, 215 millones de dolares, de acuerdo a AMR Research,
Inc., o sea 1.4% de todas las transacciones comerciales; pero se calculaba que para 2004

tuviera un incremento hasta llegar a 5700 billones de dolares.

El resultado de todo lo antes mencionado, debe ser el establecimiento de una estrategia propia
para la nueva economia en linea. Otro motivador para ello es el hecho que sin duda los
competidores van a crear y poner en marcha tales estrategias. Las buenas noticias son que al
final los consumidores electronicos y las empresas electronicas no son tan diferentes de los

compradores y empresas tradicionales de siempre (off line).

2.12Administracion del marketing digital

Junto con las historias de éxito de empresas que obtienen participacion de mercado gracias a
la rapida y creciente adopcion de internet por parte de los consumidores y compradores
comerciales, ha crecido rapidamente la tendencia de que todas las organizaciones deben tener
una presencia efectiva en linea para prosperar, o incluso para sobrevivir. En este sentido
Michael Porter (2001) ha pronunciado, lo siguiente: “la pregunta clave no es si se debe
explotar la tecnologia de internet — las empresas no tienen eleccion si quieren seguir siendo

competitivas — sino como explotarla.” (p. 55)

2.13; Cuales son estos desafios de explotar internet y la tecnologia digital?

Existe una variedad de actividades o procesos operativos de marketing que se necesitan para
apoyar la adquisicion de nuevos clientes, comunicandose con ellos en sitios web de terceros,
atraerlos al sitio web de la empresa, convertir las visitas al sitio en ventas y luego utilizar los

medios en linea para lograr mas ventas. Esta aplicacion de los medios sociales es parte de
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cada adquisicion, conversion y retencion, y es uno de los desafios clave de la administracion
en marketing digital. La aplicacion de las plataformas digitales como parte del marketing
multicanal para dar soporte a la navegacion de los clientes en diferentes medios también es un
tema importante en este entorno. La administracion de los procesos relacionados con el

marketing digital incluye planificar la manera en que se puede dotar de medios al marketing.

2.14Principales actividades de marketing que se manejan en marketing digital
Figural

Principales actividades que se manejan en marketing digital

Adquisicién ’ con:e‘t:iénldeaanullo ‘ Retencién y crecimiento
Optimizacién en motores de bisqueda Desarrollo de propuestas Desarrollo de propuestas

Blisqueda con pago por clic Creaci6n de contenido Comunicaciones salientes

Asociaciones/afiliaciones Administracién de contenido Marketing por correo electrénico

Anuncios/patrocinios en linea Comercializacién Administracién del cliente

por correo Funcionalidad y accesibilidad del sitio Definicién de la estrategia de contacto
RP en linea Disefio y desarrolio Programas de fidelizacion
Campanas fuera de linea Servicio al cliente Personalizacién
Medios sociales Medios sociales Medios sociales
Procesos de apoyo
A ~
< Mejora del desempenio, incluyendo la informacién de administracién, analisis web y andlisis de clientes /f)
N 1

Lineamientos para el disefo y procedimientos operativos

Infraestructura técnica, incluyendo la administracién del nivel de servicio

/

Procesos de

Estrategia y planeacién

Manejo de relaciones

Creacién de la vision
Evaluacion de la innovacién tecnolégica

Interaccion con la alta direccidn

i6n con las comunicaciones de marketing

Andlisis de mercado y evaluacién comparativa con los competidores

y corporativas

Andlisis y modelado financieros

Interaccién con las Tl

Definicién de la experiencia del cliente en varios canales
Admini ion de la inf 6n del cliente

Planeacion y elaboracion de presupuesto anuales

Desarrollo, capacitacién y retencién del personal

Manejo de las relaciones externas
Seleccién y manejo de proveedores

Proyecto de Tl y planeacién y administracién de campafias

Manejo de la mejora y el cambio

Fuente: EConsultancy (2008). Chaffey
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Es por ello que es de suma importancia los fundamentos de marketing, sus conceptos y
estrategias para que sean aplicados y fusionados eficientemente en el mundo en linea (online).

2.15¢Qué es Marketing?

Veamos como ha evolucionado el concepto de marketing desde el punto de vista de

destacados tedricos como Peter Drucker y Philip Kotler:

Peter Drucker (1985) caracteriza la mercadotecnia en los siguientes términos en,

Fundamentos de Mercadotecnia:
La finalidad de la mercadotecnia consiste en hacer superflua la venta, o sea en conocer y
entender tan bien al consumidor que el producto o servicio satisfagan sus necesidades y

se vendan sin promocion alguna”. (p.3)

Peter Drucker (2001), en cuanto a una definicion gerencial, lo define asi:

Suponemos que siempre habra cierta necesidad de vender, pero el objetivo del marketing es
volver superflua la actividad de vender. El propdsito de marketing es conocer al cliente tan
bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo. En teoria, el
resultado del marketing debe ser un cliente que esta listo para comprar. Lo Unico que se

necesita, entonces es poner a su disposicion el producto o servicio”. (2001: 8)

28



Kotler (2011)indica una definicion de la American Marketing Association:
La administracion del marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan

los objetivos de los individuos y de las organizaciones.(p.8)

2.16Conceptos centrales del Marketing

Se puede entender mejor que es marketing definiendo varios de sus conceptos centrales,

como:
Mercado meta y segmentacion:

Una empresa casi nunca puede satisfacer a todos los integrantes de un mercado. No todo el
mundo gusta de la misma bebida gaseosa, cuarto de hotel, restaurante, automovil, universidad
o pelicula. Por eso lo primero que se debe hacer es Segmentar el mercado: identificar y
preparar perfiles de grupos bien definidos de compradores que podrian preferir o requerir
distintos productos y combinaciones de marketing. Los segmentos de un mercado se pueden
identificar examinando las diferencias demogréaficas, psicograficas y de comportamiento de
los compradores. Luego la empresa decide que segmentos presentan la mejor oportunidad:
aquellos cuyas necesidades la empresa puede satisfacer mejor. Para cada mercado meta
seleccionado, la empresa debe desarrollar una oferta de mercado. La oferta de posiciona en la

mente de los compradores meta como algo que proporciona ciertos beneficios centrales.

Tradicionalmente, un “mercado” era un lugar fisico en el que quienes compraban y quienes
vendian se reunian para intercambiar bienes. Los economistas ahora describen el mercado
como un conjunto de compradores y vendedores que realizan transacciones sobre un producto
en especifico o clase de productos. Sin embargo, desde el punto de vista de marketing,

quienes venden constituyen la industria y quienes compran constituyen el mercado.
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Figura 2

Sistema de marketing simple

COMUNICACION

PRODUCTO/SERVICIO

INDUSTRIA
(conjunto de

MERCADC
{conjunto de

. e e

INFORMACION

Hoy en dia se puede distinguir entre un mercado fisico y un espacio de mercado. ElI mercado

Fuente: Kotler (2012)

fisico es el lugar tangible, como cuando alguien va de compras a una tienda; el espacio de
mercado es digital, como cuando uno hace compras por Internet. Muchos observadores creen
que una proporcién cada vez mayor de las compras se desplazaran del mercado fisico al

espacio de mercado digital.

2.17Entorno de Marketing

La competencia representa solo una fuerza del entorno en el que el marketing opera. El

entorno de marketing consiste en el entorno de tarea y el entorno amplio.

El entorno de tarea incluye los actores inmediatos que participan en la produccion,
distribucion y promocién de la oferta. Dichos actores principales son la empresa, los
proveedores, los distribuidores, los concesionarios y los clientes meta. ElI grupo de
proveedores incluye proveedores de materiales y proveedores de servicios como agencias de
investigacion de mercados, agencias publicitarias, bancos y aseguradoras, transportistas y
empresas de telecomunicaciones. Los distribuidores y concesionarios incluyen agentes,
corredores, representantes de fabricantes y otros que facilitan el proceso de encontrar clientes

y venderles.
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El entorno amplio consta de seis componentes: entorno demogréfico, entorno econémico,
entorno natural/fisico, entorno tecnoldgico, entorno politico-legal, y entorno socio-cultural.
Estos entornos contienen fuerzas que pueden repercutir de manera importante en los actores
del entorno de tarea. Los actores del mercado deben prestar mucha atencion a las tendencias y

sucesos en estos entornos Y realizar ajustes oportunos a sus estrategias de marketing.

2.18 Mezcla de marketing

En marketing se usan numerosas herramientas para obtener las respuestas deseadas de los

mercados meta. Dichas herramientas constituyen una mezcla de marketing.
Kotler (2001) indica que la Mezcla de marketing:

“Es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa usa para alcanzar sus objetivos

de marketing en el mercado meta” (p.15)

b

Se clasifican estas herramientas en cuatro grupos amplios a los que se llama las cuatro “pes’
de marketing: producto, precio, plaza y promocion. Las variables de marketing especificas

dentro de cada grupo se muestran en la gréafica abajo indicada.

Figura 3

Los cuatro componentes de la mezcla de marketing

Mezcla de marketing

Producto Plaza
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Disefo Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventario
Envasado Transporte
Tamanos
Servicios Precio Promocion
Garantias Precio de lista (tarifa) Promocion de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones publicas

Condiciones de crédito Marketing directo

Fuente: Kotler (2012)
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Se deben tomar decisiones de mezcla de marketing para influir en los canales comerciales, asi
como en los consumidores finales. Por lo regular, la empresa puede modificar a corto plazo su
precio, tamafio de fuerza de ventas y gastos de publicidad, pero solo a largo plazo puede
desarrollar productos nuevos y modificar sus canales de distribucion. Asi pues, la empresa
normalmente efectla menos cambios a la mezcla de marketing de un periodo al siguiente de

lo que podria sugerir el nimero de variables de decision de la mezcla de marketing.

Cabe destacar que las cuatro “pes” representan la perspectiva que tiene la parte vendedora de
las herramientas de marketing con que cuenta para influir en los compradores. Desde el punto
de vista del comprador, cada herramienta de marketing est4 disefiada para proporcionar un
beneficio al cliente. Lauterbon (1990) sugirié que las cuatro “pes” de la parte vendedora

corresponden a las cuatro “ces” del cliente.

Figura 4
Cuatro Pes y Cuatro Ces

/ Cuatro "Pes” Cuatro "Ces” \

Producto Solucién para el cliente
Precio Costo para el cliente
Plaza Conveniencia
Promocidn Comunicacion

\_ /

Fuente: Elaboracion propia
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2.19El Concepto de marketing, producto y venta

El concepto e producto sostiene que los consumidores preferirdn los productos que ofrecen

la mejor calidad, desempefio o caracteristica innovadoras.

El concepto de venta sostiene que los consumidores y los negocios, si se les deja solos,
normalmente no adquirirdn una cantidad suficiente de los productos de la organizacion. Por

ello, la organizacion debe emprender una labor agresiva de ventas y promocion.

El concepto de marketing sostiene que la clave para que una organizacién alcance sus metas
consiste en ser mas eficaz que sus competidores en cuanto a crear, entregar y comunicar valor

a sus mercados meta.

Levitt (2001) de Harvard, traza un contraste entre los conceptos de venta y de marketing,

Direccion Marketing:
La venta se concentra en las necesidades del vendedor; el marketing, en las necesidades
del comprador. La venta se obsesiona con la necesidad que tiene el vendedor de convertir
su producto en dinero, el marketing con la idea de satisfacer las necesidades del cliente
por medio del producto y todo el cumulo de cosas asociadas a su creacién, entrega y

consumo final. (p.19)

El concepto de marketing se apoya en cuatro pilares: mercado meta, necesidades del cliente,

marketing integrado y rentabilidad.

Mercado meta: La empresa obtiene resultados Optimos cuando escogen con cuidado sus

mercados meta y preparan programas de marketing a la medida.

33



Necesidades de los clientes: Una empresa puede definir su mercado meta, pero no entender
correctamente las necesidades de los clientes. Entender las necesidades y deseos de los
clientes no siempre es sencillo y facil. Algunos clientes tienen necesidades de las cuales no

son plenamente conscientes. O bien, no es posible expresar con palabras las necesidades.

Se puede distinguir cinco tipos de necesidades:

1. Necesidades expresadas

2. Necesidades reales

3. Necesidades no expresadas

4. Necesidades de contentamiento o complacencia

5. Necesidades secretas

2.20Marketing integrado:

Cuanto todos los departamentos de una empresa colaboran para servir a los intereses de los
clientes, el resultado es el marketing integrado. Este se realiza en dos niveles. En primer lugar,
las distintas funciones de marketing (fuerza de ventas, publicidad, servicio al cliente, gerencia
de productos, investigacion de mercados) deben colaborar. En segundo lugar, los demas
departamentos deben dedicarse en cuerpo y alma al marketing pensando en el cliente. A fin de
fomentar el trabajo de equipo entre los departamentos, la empresa realiza marketing interno
ademas de marketing externo. EI marketing externo va dirigido a personas de fuera de la
empresa; el marketing interno es la tarea de contratar, capacitar y motivar a empleados
capaces que quieren atender bien al cliente. De hecho, el marketing interno debe preceder al
externo. No tiene sentido prometer un servicio excelente antes de que el personal de la

empresa esté preparado para prestarlo.

34



Figura 5
Comparacion de un organigrama tradicional vs organigrama orientado hacia los clientes

a) Organigrama tradicional b) Organigrama actual orientado a los consumidores
Alta \ \ CLIENTES
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Fuente: Chaffey y Smith (2014)

2.21Rentabilidad:

En dltima instancia, el propdésito del concepto del marketing es ayudar a las organizaciones a
alcanzar sus objetivos. En el caso de las empresas privadas, el principal objetivo es obtener
utilidades; en el caso de las entidades sin fines de lucro y publicas, es sobrevivir y atraer
suficientes fondos para realizar una labor atil. Las empresas privadas no deben fijarse como
meta las utilidades e si, sino obtener utilidades como consecuencia de haber creado un valor
superior para los clientes. Una empresa gana dinero satisfaciendo las necesidades de sus

clientes mejor que sus competidores.
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2.22EIl Proceso de Planeacién de Marketing

Consiste en analizar oportunidades de marketing, investigar y seleccionar mercados meta,
disefiar estrategias de marketing, planear programas de marketing, y organizar, implementar y

controlar la labor de marketing.

2.23Analisis de oportunidad de mercado:

En este punto toda empresa debe enfrentar la identificacion de sus oportunidades potenciales a
largo plazo en base a su experiencia de mercado y sus aptitudes centrales. Para evaluar sus
diversas oportunidades las empresas necesitan manejar un sistema de investigacion e
informacion de marketing confiable. La investigacion de mercados es una herramienta de
marketing indispensable para evaluar los deseos y conductas de los compradores y estimar el
tamafo del mercado. Las empresas y organizaciones pueden investigar fuentes secundarias,
organizar grupos de enfoque y realizar encuestas por teléfono, correo y en persona. Al
analizar los datos obtenidos, estas tendran una mejor idea del tamafio de cada oportunidad de

mercado.

La investigacion de mercados retne informacion importante acerca del entorno de marketing.
El micro entorno de cada empresa y organizacion, consiste en todos los actores que afectan la
capacidad de la empresa para producir y vender sus productos o servicios: proveedores,
intermediarios de marketing, clientes, competidores. EIl macro entorno de cada empresa y
organizacion, consiste en fuerzas demograficas, econémicas, fisicas, tecnoldgicas, politico-
legales y socioculturales que afectan sus ventas y utilidades. Una parte importante de la
recoleccion de informacion acerca el entorno es medir el potencial del mercado y pronosticar

la demanda futura.

Una vez se haya analizado las oportunidades de mercado, se estard listo para seleccionar
mercados meta. La practica de marketing moderna requiere dividir el mercado en segmentos
principales, evaluar cada segmento y dirigirse a los segmentos del mercado que la empresa u

organizacion mejor pueda servir.
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2.24 Desarrollo de estrategias de marketing:

Para conseguir los objetivos propuestos las empresas u organizaciones deben formular
acciones 0 estrategias especificas. Estas estrategias trataran de desarrollar ventajas
competitivas en productos, mercados, recursos o capacidades que aseguren la consecucion de

tales objetivos.

La mezcla de marketing, como parte del plan estratégico de las organizaciones o empresas,
propone estrategias especificas combinando de forma adecuada los distintos instrumentos del

marketing: producto, precio, distribucién y promocién.

Como se ha indicado anteriormente, una de las finalidades de la formulacion de la estrategia
de marketing es desarrollar y explotar eficazmente las ventajas competitivas que posea la
organizacion o empresa. Estas ventajas pueden apoyarse en uno o varios de los instrumentos o

variables de la mezcla de marketing.

2.25Tipos de estrategias:

Las estrategias posibles para alcanzar los objetivos pueden ser muy diversas. Un mismo
objetivo se puede conseguir a través de estrategias distintas y la misma estrategia no

proporciona siempre los mismos resultados.

Ansoff (2001)propuso

Un util esquema de analisis de los distintos tipos de estrategias cuando los objetivos
son de expansion o crecimiento. En este caso, este autor clasifica las estrategias en funcion

del producto ofertado y del mercado sobre el que se actla. Este doble criterio de

clasificacion da lugar a cuatro tipos de estrategias de expansion. (p.127-131)
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Estrategia de penetracion del mercado: consiste en incrementar la participacion en los
Mercados en los que se opera y con los productos o servicios actuales.

Estrategia de desarrollo del mercado: esta estrategia implica buscar nuevas
aplicaciones para e producto o servicio que capten a otros segmentos de mercado

distintos de los actuales.

Estrategias de desarrollo del producto: la empresa puede también lanzar nuevos
productos que sustituyan a los actuales o desarrollar nuevos modelos que supongan

mejoras o variaciones sobre los actuales.

Estrategia de diversificacion: tiene lugar cuando la empresa desarrolla, de forma

simultanea, nuevos productos o servicios y nuevos mercados.

Porter (1987): “clasifica las estrategias en funcion de la ventaja competitiva perseguida

(costos o diferenciacion) y de amplitud del mercado al que se dirige la organizacion o

empresa.

Determina de este modo, tres clases de estrategias. (p.28-44):

1.

Estrategia de costos: consiste en alcanzar los costos mas bajos mediante la produccion

en gran escala de productos indiferenciados.

Estrategia de diferenciacién: Supone la especializacion de la empresa en algun aspecto
que la haga Unica y sea valorada por la totalidad del mercado. Trata de conseguir un

liderazgo en calidad, tecnologia, innovacion, servicio.

Estrategia de enfoque: Mediante esta estrategia la empresa se concentra en unos
segmentos de mercado determinados, en los que puede tener algun tipo de ventaja

competitiva en costos o diferenciacion.
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Teniendo en cuenta esta actuacion frente a la competencia, Kotler clasifica las estrategias

En cuatro tipos. Kotler, (1987)

1.

Estrategia de lider: El lider en un producto-mercado es el que ocupa una posicion
dominante reconocida por sus competidores. Un lider se enfrenta con tres retos:
desarrollar la demanda genérica, proteger la participacion de mercado y ampliar la
participacion de mercado. Al lider le interesa desarrollar la totalidad del mercado
porque el es el primer beneficiario. Para proteger su participacién de mercado puede
adoptar diversas estrategias: innovacion, distribucion intensiva, confrontacion abierta
mediante guerra de precios o intensa publicidad. Finalmente, el lider estara interesado
en incrementar su participacion de mercado si con ello aumenta la rentabilidad de sus

operaciones y no incurre en posiciones monopolisticas.

Estrategia de retador: El retador es el que no domina el mercado-producto y quiere
sustituir al lider. Para ello trata de incrementar su participacion de mercado mediante
estrategias agresivas. Estas pueden consistir en un ataque frontal o en ataques laterales.
En el ataque frontal se utilizan las mismas armas que el lider, mientras que en los
ataques laterales el objetivo son las partes mas débiles del competidor. Los ataques
laterales o por los flancos pueden adoptar varias formas. Desbordamiento,

cercamiento, guerrilla, defensa mavil, etc.

Estrategia de seguidor: Es un competidor con una cuota de mercado reducida que
alinea sus decisiones a las de la competencia. No ataca al lider, sino que coexiste con
él para repartirse el mercado. ElI que sea un seguidor no significa que no tenga
estrategia propia. Trata, al igual que el lider, de desarrollar la demanda genérica, pero
tiene a concentrarse en aquellos segmentos en los que posee una mayor ventaja

competitiva.

Estrategia de especialista: Es una pequefia empresa que se concentra en uno 0 pocos

segmentos, pero no en la totalidad del mercado. Busca un “nicho” en el que pueda
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tener una posicién de dominio y no sea atacado por la competencia. Para que sea
rentable y atractivo, un nicho debe tener las caracteristicas siguientes: tener un
potencial de beneficio y crecimiento suficiente, ser poco atractivo para la competencia,
adaptarse a las capacidades distintivas de la organizacion o empresa y poseer barreras
de entrada defendible. (p.197-201):

2.26 Planeacidn de programas de marketing:

Para transformar una estrategia de marketing en programa de marketing, las organizaciones o
empresas deben tomar decisiones basicas en cuanto a gastos de marketing, mezcla de
marketing y asignacion de marketing. Primero se debe decidir conque nivel de gastos en
marketing pueden lograr sus objetivos. Segundo se debe decidir cémo dividir el presupuesto
de marketing total entre las diversas herramientas de la mezcla de marketing: producto,
precio, plaza y promocién. Por ultimo, las organizaciones y empresas deben decidir como
repartir el presupuesto de marketing entre los distintos productos, canales, medios de

promocion y area de ventas.

2.27Gestion de labor de marketing:

El paso final del proceso de marketing es organizar los recursos de marketing y luego
implementar y controlar el plan de marketing. La organizacion o empresa debe construir una
organizacion de marketing capaz de implementar el plan de marketing. En una organizacion o

empresa pequefia, una persona podria efectuar todas las tareas de marketing.
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2.28 Contendido de un Plan de Marketing

Mullins, Walker, Boyd y Larreche (2007) definen:

Resumen ejecutivo y tabla de contendido

El plan de marketing, debe iniciar con un breve resumen de las principales metas y
recomendaciones del plan. El resumen ejecutivo permite a la alta gerencia o
direccidn, captar la idea general del plan. Después de este resumen debe incluirse

una tabla de contenido.

Situacion actual de marketing: Esta seccidn presenta antecedentes pertinentes en
cuanto a ventas, costos, utilidades, el mercado, la competencia, la distribucion y el
macro entorno. Los datos se toman de un libro de caracteristicas de producto que

Ileva el gerente de producto o servicio.

Anélisis de la oportunidades y problemas: Después de resumir la situacion de
marketing actual, el gerente de producto o servicio procede a identificar las
principales oportunidades/riesgos, fuerzas/debilidades y los problemas que

enfrenta la linea de productos.

Objetivos: Una vez que el gerente de producto o servicio ha resumido los aspectos

méas importantes, debe decidir cuales seran los objetivos financieros y de

marketing del plan.
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Estrategia de marketing: A continuacion, el gerente de producto o servicio, delinea
la amplia estrategia de marketing o “plan de juego” que se usara para lograr los
objetivos del plan. Al desarrollar la estrategia, el gerente de producto o servicio
habla con el personal de compras y fabricacion para confirmar que podrdn comprar
suficiente materia prima y producir suficientes unidades para cumplir con los
niveles de volumen de ventas meta. El gerente también necesita hablar con el
gerente de ventas para obtener el apoyo necesario de la fuerza de ventas, y con el
funcionario de finanzas a fin de obtener suficientes fondos para publicidad y

promocion.

Programas de accién: El plan de marketing debe especificar a grandes rasgos los
programas de marketing disefiados para alcanzar los objetivos del negocio. Cada
elemento de la estrategia de marketing debe contestar estas preguntas: ¢Qué se

hara?, ¢Quién lo hara?, ; Cuanto costara?

Estado de resultados proyectado: Los planes de accion permiten al gerente de
producto o servicio, elaborar un presupuesto de apoyo. Del lado de los ingresos,
este presupuesto muestra el volumen de ventas pronosticado en términos de
unidades y de precio promedio. En el lado de los gastos, aparece el costo de
produccion, distribucion fisica y marketing, desglosado en categorias mas
pequefias. La diferencia entre los ingresos y los gastos es la utilidad proyectada.
Una vez aprobado, el presupuesto es la base para desarrollar planes y programas
de adquisicion de materiales, planeacion de la produccion, reclutamiento de

empleados y operacion de marketing.
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e Controles: La ultima seccion del plan de marketing bosqueja los controles para
monitorear el plan. Por lo regular, se detallan las metas y el presupuesto para cada
mes o trimestre. La alta gerencia o direccion puede revisar los resultados en cada
periodo. Algunas secciones de control incluyen planes de contingencia. Un plan de
contingencia bosqueja los pasos que la gerencia seguira en respuesta a sucesos

adversos especificos, como una guerra de precios o una huelga. (p. 21)

2.29Que es el marketing digital

El uso de internet y otros medios digitales para apoyar el marketing ha dado lugar a una
oleada de variedad de etiquetas y jergas creadas por los académicos y profesionales alrededor
del mundo. Se le ha llamado marketing digital, marketing por internet, e-marketing y

marketing web.

El termino marketing digital, muestra el uso de una variedad de plataformas digitales para

interactuar con las audiencias de cada segmento objetivo.

El marketing digital se define, segin Chaffey (2014): “Lograr los objetivos de marketing

mediante la aplicacion de tecnologias digitales”. (p.10)

Esta pequefia definicidén nos ayuda a recordar que los resultados de la tecnologia son los que
deben determinar las inversiones en el marketing por internet, no la adopcion de la tecnologia
en si. Estas tecnologias digitales incluyen las plataformas para equipos de escritorio,

portatiles, tabletas y otras plataformas digitales actuales.

En la practica, el marketing digital incluye la administracion de diferentes formas de
presencias en linea de una empresa, como los sitios web y paginas en medios sociales de una
empresa, junto con las técnicas de comunicacién en linea, incluyendo el marketing en motores
de buasqueda, marketing en redes sociales, publicidad en linea, marketing por correo

electronico y el convenio de asociacion con otros sitios web.
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Estas técnicas se utilizan para apoyar los objetivos de adquirir nuevos clientes y proporcionar
servicios a los clientes existentes, los cuales ayudan a desarrollar la relacion con el cliente a
través de las E-CRM. Sin embargo, para que el marketing digital tenga éxito sigue siendo
necesario integrar estas técnicas con los medios tradicionales (por ejemplo, impresos,

television, correo directo) como parte de las comunicaciones de marketing multicanal.

El rol de las plataformas digitales para apoyar el marketing multicanal y su apoyo a distintos
recorridos del cliente a través de comunicaciones y canales de distribucién alternativos.
También se puede utilizar canales en linea para apoyar todo el proceso de compra: antes,
durante y después de la venta, buscando un mayor desarrollo de relacion con los clientes.

2.30Medios propios, pagados y ganados

En la actualidad, para desarrollar una sélida estrategia digital es necesario comprender un
entorno de compra mas complejo y méas competitivo que nunca, en el que los recorridos de los
clientes implican muchas formas de presencia en linea. Para ayudar a desarrollar una
estrategia que llegue a los clientes potenciales en linea e influya en ellos, es comun referirse a

tres tipos principales de medios que las empresas o instituciones deben considerar hoy en dia:

1. Medios pagados. Son medios comprados en los que se realiza una inversion para pagar por
los visitantes, el alcance o las conversiones a través de busquedas, redes de anuncios graficos
o marketing de afiliados. Los medios fuera de linea tradicionales, como la publicidad impresa
y televisada y el correo directo, siguen siendo importantes, pues representan el mayor gasto en

medios pagados.

2. Medios ganados. Tradicionalmente, medios ganados ha sido el nombre que se le ha dado a
la publicidad generada mediante la relacion pablicas (RP) que se utilizan para llegar a
personas influyentes a fin de aumentar la conciencia sobre una marca. Ahora los medios
ganados también incluyen el marketing de boca en boca que se puede estimular a través del
marketing viral y en medios sociales, y de las conversiones en redes sociales, blogs y otras
comunidades. Es util considerar que los medios ganados se estan desarrollando a través de

diferentes tipos de participantes, como editores, blogueros y otros influyentes, entre ellos los
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defensores de los clientes. Los medios ganados también son distintas formas de
conversaciones entre los consumidores y las empresas, que ocurren tanto en linea como fuera

de linea.

3. Medios propios. Son los medios que posee una marca. En linea, incluyen los sitios web,
blogs, lista de correo electronico y aplicaciones mdviles que posee una empresa, 0 su
presencia social en Facebook, LinkedIn o Twitter. Los medios propios fuera de linea pueden
incluir folletos o tiendas minoristas. Podemos pensar que la propia presencia de una empresa
es un medio de comunicacion en el sentido de que es una inversion alternativa a otros medios
y ofrece oportunidades para promover productos utilizando formatos publicitarios o
editoriales similares a otros medios. Esto destaca la necesidad de que todas las organizaciones
se vuelvan editores multicanal.

Figura 6
Interseccion de los 3 principales tipos de medios en linea

Publicidad
Blsqueda pagada
Anuncios graficos

Marketing de afiliados

Seial digital
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Fuente: Chaffey 2014
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En la gréfica anterior, se puede observar que hay una superposicion entre los tres tipos de
medios. Es importante observarlo ya que para lograr esta superposicion se requiere la
integracion de campanas, recursos e infraestructura. EI contenido que queda en el centro o
sitio se puede pulverizar (atomizar) y compartir entre otros tipos de medios a traves de
widgets controlados por APIs (interface de programacion de aplicaciones) de programa y de

intercambio de datos, como la APl de Facebook.

2.31La creciente variedad de plataformas de marketing digital

Al pensar en las opciones para llegar a la audiencia e interactuar con ella cuando esta en linea,
tradicionalmente se ha utilizado canales de medios digitales como blsqueda, medios sociales
0 anuncios graficos en sitios de medios a los que se accede a través de plataformas de
hardware para computadoras de escritorio o portatiles. La plataforma de acceso a internet
mediante equipos de escritorio ha dominado durante afios y sigue haciéndolo por el momento,
pero como se espera que para finales del 2016 el acceso movil a internet supere el acceso

mediante equipos de escritorio, estaran disponibles varias plataformas moviles.

Ademas de estas plataformas de hardware, también hay diferentes plataformas de software
que se pueden utilizar para llegar a la audiencia e interactuar con ella a través del marketing

de contenido o la publicidad.

2.32 Plataformas para computadoras de escritorio, laptops y notebooks

1. Plataforma para computadora de escritorio con navegador. Este es el medio de acceso
tradicional a internet mediante el navegador que prefiera el usuario, ya sea Internet Explorer,

Google Chrome o Safari.

2. Aplicaciones para computadoras de escritorio. No se oye mucho de esta plataforma, pero

con el lanzamiento de Apple Lion muchos usuarios de Apple estan accediendo a aplicaciones

gratuitas y con costo desde su equipo de escritorio a través de la App Store de Apple o el
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equivalente de Microsoft, como Gadgets. Esto brinda oportunidades para que las marcas se

involucren a través de estas plataformas.

3. Plataformas para correo electrénico. Si bien el correo electronico no se considera
tradicionalmente una plataforma, ofrece una oportunidad ademas del navegador y opciones
basadas en aplicaciones para comunicarse con prospectos o clientes, ya sea a través de
editoriales o publicidad, y el correo electrénico todavia se utiliza ampliamente para el

marketing.

4. Plataformas para intercambio de datos en APl y basadas en feeds. Muchos usuarios aun
consumen datos a través de feeds RSS, y las actualizaciones de estado en Twitter y Facebook
se pueden considerar una forma de feed o flujo continuo en donde se pueden insertar

anuncios.

Plataformas para marketing de video. El flujo continuo e video (streamed video) suele
transmitirse a traves de las plataformas mencionadas anteriormente, en particular a través de
navegadores y complementos, pero es una plataforma distinta. Los canales de television
transmitidos a través de flujo contiguo por internet (conocidos como IPTV) estan relacionados

con esta plataforma.

2.33 Plataformas para teléfonos moviles y tabletas

Las opciones para plataformas de hardware mdviles son similares en muchos sentidos a las de
equipos de escritorio. Ya que se pueden utilizar en distintos lugares, hay muchas
oportunidades para atraer consumidores a través del marketing movil y el marketing basado

en la ubicacion. Las principales plataformas son:

1. Sistema operativo y navegador moviles. Hay navegadores mdviles que estan muy

integrados en el sistema operativo.

2. Aplicacion mavil. Las aplicaciones son exclusivas del sistema operativo movil, ya sea
Apple los, Google Android, RIM o Windows. Una decision importante es si el contenido y la
experiencia se van a mostrar a través de un navegador y/o una aplicacion especifica que

proporcione una mejor experiencia.
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2.340tras plataformas de hardware

Ademas del acceso mediante equipos de escritorio y moviles, hay muchas otras plataformas

para comunicarse con los clientes. Por ejemplo:

1. Plataformas de video juegos. Ya sea que se trate de Playstation, Nintendo o Xbox, cada vez
hay mas opciones para llegar a los jugadores a través de anuncios o colocaciones en los

juegos, por ejemplo, anuncios integrados en los juegos.

2. Aplicaciones de quiosco internas o externas. Por ejemplo, quioscos interactivos y opciones

de realidad aumentada para comunicarse con los consumidores.

3. Senfalizacion interactiva. La version moderna de sefalizacion esta estrechamente
relacionada con las aplicaciones de quiosco y puede incorporar diferentes métodos como

pantallas téctiles, Bluetooth o cddigos QR para estimular la interactividad.

2.35Introduccion a la estrategia del marketing digital

Las decisiones estrategias para el marketing digital tienen cosas en comun con los negocios
tradicionales y las decisiones para la estrategia del marketing. Existe un proceso para
desarrollar una estrategia de marketing digital efectiva. Estos conocidos enfoques para la
estrategia de marketing objetivo implican seleccionar grupos de clientes objetivo y especificar
como ofrecer valor a estos grupos como una propuesta de servicios y productos. Tanto el
posicionamiento del producto fundamental o la propuesta de la marca, el desarrollo en linea
de un producto extendido atractivo o de una propuesta de valor en linea (PVE) también es
importante. Esto define la manera en que la experiencia en linea de una marca se proporciona
a través del contenido, el disefio visual, la interactividad, el intercambio y los medios
enriquecidos y la manera en que la presencia en linea se integra con la presencia fuera de

linea.

Las decisiones estratégicas acerca de la PVE futura que ofrece una empresa es una parte clave

de la estrategia de marketing por internet.

48



2.36Principales caracteristicas de la estrategia del marketing digital

La interaccion e integracion entre canales de internet y canales tradicionales son una parte
importante del desarrollo de la estrategia de marketing por internet. La estrategia por internet
es en esencia una estrategia de marketing de canal y es necesario integrarla con otros canales
como parte de la estrategia de marketing multicanal. Por tanto, una estrategia de marketing

por internet efectiva debe:

e Estar alineada con la estrategia de negocios, con prioridades e iniciativas de
negocios anuales mas especificas.

e Tener objetivos claros para el negocio y el desarrollo de la marca, y la
contribucion en linea de prospectos y ventas par internet u otros canales digitales.
Estos deben basarse en los modelos de la cantidad que utiliza los canales.

e Ser coherentes con los tipos de clientes que utilizan el canal y a los que se puede
Ilegar eficazmente a través del mismo.

e Definir una propuesta de valor diferente y atractiva para el canal, la cual se debe
comunicar eficazmente a los clientes.

e Especificar la combinacion de herramientas de comunicacion en linea y fuera de
linea que se utilizan para traer visitantes al sitio web de la empresa o interactuar
con la marca a través de otro medio digital como correo electrénico o dispositivos
moviles.

e Apoyar el recorrido de los clientes a través del proceso de compra a medida que
compran los productos usando el canal digital junto con otros canales.

e Administrar el ciclo de vida de los clientes en linea a traes de las etapas de
atraccion de visitantes al sitio web, conversion a clientes y retencion y

crecimiento.
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2.37 Beneficios del marketing digital

Los beneficios del marketing digital para apoyar el marketing se aprecian aplicando la
definicion de marketing hecha por el Chartered Institute of Marketing (Instituto Colegiado de

Marketing) (www.cim.co.uk):

“El marketing es el proceso administrativo responsable de identificar, prever y satisfacer de

manera rentable las necesidades de los clientes.”

Esta definicién resalta el enfoque del marketing en el cliente, y al mismo tiempo denota la
necesidad de vincularse a otras operaciones comerciales para lograr esta rentabilidad. Chaffey
y Smith (2008) hacen notar que el marketing electronico se puede utilizar para apoyar estas

metas de la siguiente manera:

e Identificacion: se puede utilizar internet para investigaciones de marketing a fin de
conocer las necesidades y deseos de los clientes.

e Anticipacion: internet constituye un canal adicional por el cual los clientes pueden
acceder a la informacion y realizar compras, evaluando esta demanda primordialmente
para controlar la asignacién de recursos al marketing electronico,

e Satisfaccion: un factor clave para el éxito en el marketing electronico es lograr la
satisfaccion del cliente a través del canal electrénico, lo que plantea cuestiones como:
¢el sitio es facil de usar?, ;tiene un desempefio adecuado?, ¢Cual es el estandar de

servicio al cliente?, ;Cémo se despachan los productos fisicos?

Un método efectivo para evaluar las oportunidades estratégicas de marketing al usar internet
es aplicar la matriz estratégica de marketing de Ansoff, dicha matriz muestra como se puede

utilizar internet para alcanzar cuatro direcciones estratégicas:

1. Penetracion de mercado. Internet se puede utilizar para vender méas productos existentes en

los mercados existentes.
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2. Desarrollo del mercado. Aqui, internet se usa para vender en nuevos mercados geograficos,
aprovechando e bajo costo de la publicidad internacional, sin necesidad de una infraestructura

de soporte de ventas en los paises de los clientes.

3. Desarrollo de productos. Se desarrollan nuevos productos o servicios, los cuales se pueden

proporcionar por internet. Comunmente se trata de productos digitales.

4. Diversificacion. En este sector, internet apoya la venta de nuevos productos que se

desarrollan y venden en nuevos mercados.

Beneficio del
e-marketing

Venta (Sell):
Aumenta las ventas

Servicio (Serve):
Agrega valor

Hablar (Speak):
Lo acerca mas a los
clientes

Ahorrar (Save):
Ahorra en costos

Novedad (Sizzle):
Amplia la presencia
de la marca en linea

Figura 7

Las 5 Ss. del marketing por internet

Como se proporciona el beneficio

Incluye las ventas directas en linea y las ventas
de canales fuera de linea pero que reciben
influencia en linea. Se logra a través de una
mayor distribucion a los clientes que usted no
puede atender fuera de linea, o quizas a través
de una mayor variedad de productos que en la
tienda, o de precios mas bajos en comparacion
con otros canales

Se logra ofreciendo a los clientes beneficios
adicionales en linea o informando el
desarrollo de productos mediante dialogos
y retroalimentacion en linea

Se logra creando un dialogo bidireccional
mediante interacciones web como foros

y encuestas, y llevando a cabo estudios

de mercado en linea mediante encuestas
formales y monitoreando informalmente las
conversaciones para aprender mas sobre ellas

Se logra mediante comunicaciones. ventas y
transacciones de servicio por correo electrénico
para reducir costos de personal, impresion y
envio. Los ahorros también se logran mediante
“autoservicio web”, en el que los clientes
responden preguntas a través de contenido

en linea

Se logra ofreciendo nuevas propuestas,
nuevas ofertas y nuevas experiencias en linea,
incluyendo la creacion de comunidades

Fuente: Chaffey y Smith (2008)
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Ejemplos de objetivos tipicos

Lograr 10% de las ventas en linea en &l
mercado

Aumentar 20% las ventas en linea por producto
al afio

Aumentar la interaccion con distinto contenido
en el sitio

Aumentar 10% el tiempo de permanencia
(también conocida como “adherencia™) en el
sitio

Aumentar hasta 30% el numero de clientes
que usan activamente los servicios en linea

(al menos una vez al mes)

Aumentar hasta 50% la cobertura por correo
electronico de la base de datos de clientes
actuales

Encuestar a 1000 clientes en linea cada mes
Aumentar 5% la cantidad de visitantes al sitio
de comunidad

Generar 10% mas ventas con el mismo
presupuesto de comunicaciones

Reducir 15% el costo del marketing directo
mediante el correo electronico

Aumentar el autoservicio web hasta 40% de
todas las consultas de servicio y reducir 10%
el costo total del servicio

Mejorar las métricas de desarrollo de la marca
como la conciencia de marca, el alcance, la
preferencia de marca y la intencion de compra



2.38Diversas formas de presencia en linea

La forma de estrategia digital desarrollada por una empresa dependera de la naturaleza de un
negocio. Chaffey (2011)

Identifica diversos tipos de presencia en linea, cada uno de los cuales tiene diferentes
objetivos y es adecuado para distintos mercados. Estas no son categorias bien definidas
de sitios web, ya que cualquier empresa puede combinar estos tipos como parte de su
modelo de negocios, pero con un cambio en el énfasis de acuerdo con el mercado al que
atienen. Cada vez mas empresas estan utilizando sus paginas en redes sociales como
Facebook, Google+ y LinkedIn para propdésitos parecidos. Cuando se revisa los sitios
web y la presencia social de una empresa, se debe observar que las empresas tienen
diferentes partes del sitio enfocadas en estas funciones de transacciones de ventas,
servicios, creacion de relaciones, desarrollo de marcas y suministro de noticias y

entrenamiento. (p.21)

Los cinco tipos principales de sitios son los siguientes:

1. Sitio de comercio electronico para transacciones

Permite la compra de productos en linea. La principal contribucién comercial del sitio es la

venta de estos productos. Los sitios también brindan apoyo al negocio proporcionando

informacidn para los consumidores que prefieren comprar productos fuera de linea.

Ejemplos:

minorista en linea, Amazon (www.amazon.com)
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2. Sitio web para creacion de relaciones y orientado a los servicios

Proporciona informacion para estimular la compra y crear relaciones. Los productos no estan
disponibles normalmente para compra en linea. Se proporciona informacion a través del sitio
web y boletines electronicos para informar las decisiones de compra. La principal
contribucion para el negocio consiste en fomentar las ventas fuera de linea y generar consultas
0 prospectos a partir de clientes potenciales. Estos sitios también agregan valor a los clientes
existentes proporcionando informacion detallada para ayudarles en su vida en el trabajo o

casa.
Ejemplos

e Consultores administrativos B2B como Pricewaterhouse (www.pwcglobal.com)

e Accenture (www.accenture.com)

e B2C delproveedor de energia British Gas (www.britishgas.co.uk)

3. Sitio para desarrollo de marcas

Proporciona una experiencia de apoyo a la marca. Los productos no estan disponibles
normalmente para compra en linea. Su principal objetivo es apoyar la marca al desarrollar una
experiencia en linea de la marca. Son tipicos para marcas de bienes de consumo de

movimiento rapido (BCMR).
Ejemplo

e Tango (www.tango.com

e Guinness (www.quinness.com)

4. Portal o sitio de medios

Proporciona informacion o noticias sobre varios temas. ‘“Portal” se refiere a una puerta de
enlace de informacion. Esta es informacion en el sitio y a través de vinculos a otros sitios. Los
portales tienen varias opciones para generar ingresos incluyendo publicidad, ventas por

comision y venta de datos de los clientes (listas).
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Ejemplo

e Yahoo! (www.yahoo.com) tipo B2C

e Silicon (www.silicon.com) tipo B2B

Cada uno de estos tipos de sitios tiende a incrementar el grado de sofisticacion a medida que

las empresas desarrollan su marketing por internet.
5. Red social o sitio de comunidad

Estos sitios o0 partes de sitios se enfocan en permitir interacciones en la comunidad entre los
diferentes consumidores (modelo C2C). Las interacciones tipicas incluyen publicar
comentarios y respuestas a comentarios, enviar mensajes, calificar contenido y etiquetar

contenido en determinadas categorias.

Algunos ejemplos bien conocidos son Facebook, LinkedIn y Twitter. Otras empresas de
reciente creacion tienen un elemento de red social como Delicious (marcadores sociales o
calificacion de paginas web), Digg (comentarios en publicaciones de blogs), Flickr
(etiquetado de imagenes), Technorati (publicaciones en blogs) y YouTube (videos). Las redes
sociales B2B para mantener en contacto a profesionales de negocios incluyen a LinkedIn,

aungue algunos estan cambiando a Facebook para esta funcion.
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2.39Desafios del desarrollo y la administracion de la estrategia de marketing

digital

Algunos de los desafios de la administracion de la estrategia de marketing por internet que se

observan con frecuencia en muchas organizaciones incluyen:

e Responsabilidades poco claras para diversas actividades de marketing por internet

e Obijetivos no especificos no establecidos para el marketing por internet.

e Se asigna un Presupuesto insuficiente para el marketing por internet porque se
subestima la demanda de servicios en linea por parte de los clientes y los competidores
ganan participacion de mercado a través de actividades en linea superiores.

e EIl presupuesto de desperdicia cuando diferentes partes de una organizacién
experimentan utilizando diferentes herramientas o proveedores sin lograr economias
de escala.

e Las nuevas propuestas de valor en linea para los clientes no se han desarrollado
porque se trata a internet como otro canal para comercializar, sin revisar las
oportunidades de ofrecer servicios en linea mejorados y diferenciados.

e Los resultados del marketing digital no se miden ni revisan adecuadamente, asi que no
se puede realizar accidn alguna para aumentar la efectividad.

e Se adopta un enfoque experimental en lugar de uno planificado para utilizar las
comunicaciones electrénicas con poca integracion entre las comunicaciones de

marketing en linea y fuera de linea.
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En una investigacion realizada por E Consultancy (2008) se investigaron los desafios de la
administracion del marketing por internet. La investigacion encontré que muchas empresas
estaban experimentando problemas para explotar los recursos adecuados para el marketing

por internet.

Los desafios fueron clasificados por los encuestados de la siguiente manera:

e Lograr el apoyo o el recurso de la alta direccién (67% estuvo de acuerdo)

e Lograr el apoyo o el recurso mediante las funciones de marketing tradicionales o las
marcas (66% estuvo de acuerdo)

e Obtener recursos o soporte técnico de las Tl (61% estuvo de acuerdo)

e Encontrar personal adecuado (75% estuvo de acuerdo)

e Encontrar agencias de medios digitales adecuadas (54% estuvo de acuerdo)

Se puede observar que hay desafios, tanto para administrar los distintos tipos de recursos
internos como para encontrar personal adecuado. Los principales desafios mencionados son
lograr el apoyo y presupuesto, asi como conflictos de propiedad y tensiones entre un equipo
de marketing digital y otros equipos como los de marketing tradicional, TI, finanzas y alta
direccion. La coordinacion de los diferentes canales y los equipos que administran los

programas de marketing en cualquier otra parte del negocio también mostro un desafio.

2.40Aplicacion de las 7 “S”

Las “7 S” son un marco util para revisar las capacidades actuales y futuras de una

organizacion para hacer frente a los desafios planteados por los nuevos canales digitales.

El marco de las “7 S”, es resumido por Waterman (1980) y desarrollado por los asesores de
McKinsey en la década de 1980. A veces se le menciona cuando se hace referencia a la
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administracion de un negocio. EConsultancy (2005) ha resumido algunas de las cuestiones

relativas a la administracion de los recursos estratégicos que es necesario considerar, Como se

muestra a continuacion.

Elemento del
modelo 7 S

Estrategia
{Strategy)

Estructura
(Structure)

Sistemas
(Systems)

Perzonal

(Staff

Estilo (Style)

Habilidades
(Skills)

Objetivos
superiores
(Superordinate
goals)

Figura 8

Resumen de desafios organizacionales

Resumen de algunos de los desafios organizacionales del marketing digital
a los que es necesario hacer frente en el contexto del marco 7 S.

Aplicacién a la estrategia de marketing digital

La importancia del marketing digital para influir
en la estrategia de la organizacion y apoyarla

La modificacion de la estructura organizacional
para apoyar el marketing digital

El desarrolle de procesos, procedimientos o
sisternas de informacion especificos para apoyar
el marketing digital

El andlisis del personal de acuerdo con su
formacion y caracteristicas; por gjemplo, de Tl
vs. marketing, uso de contratistas/consultores,
edad y sexo

Incluye tanto el comportamiento de los
principales directores para el logro de las metas
de la organizacion, como el estilo cultural de la
arganizacion en su conjunto.

Capacidades distintivas del personal clave, pero
se pueden interpretar como conjuntos

de habilidades especificas de los miembros del
equipo

Los principios basicos de la organizacion del
marketing dightal gue también forman parte de
los valores y cultura compartidos. La percepcion
interna y externa de estos objetivos puede variar

Fuente: ECansutancy (2005) Fuente: EConsultancy 2005
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Aspectos clave de la practica y la literatura

Obtener presupuestos adecuados y demostrar y ofrecer
valor y rendimiento sobre la inversion a partir de los
presupuestos. Enfoque de planificacién anual.

Técnicas para utilizar el marketing digital para impactar

la estrategia de la organizacion.

Técnicas para alinear la estrategia digital con la estrategia
organizacional y de marketing.

Integracion del equipo con otros integrantes del personal
de administracion, marketing (comunicaciones corporativas,
marketing de marca, marketing directo) y TL

Uso de equipos interdisciplinarios y grupos de direccion.
Uso de los recursos del personal propio (insourcing)

vs. subcontratacion (outsourcing).

Enfoque de planificacion de campafas-integracidn.
Administracion v comparticion de informacidn sobre los
clientes.

Administracion de la calidad del contenido.

Informes unificados de la eficacia del marketing digital.
Mejor calidad interna vs. externa vs. soluciones tecnologicas
integradas externas.

Uso de los recursos del personal propio vs. subcontratacion.
Loegrar el apoyo y la participacion de la alta direccion en el
marketing digital.

Caontratacidn y retencion de personal.

Funelonamiento virtual.

Desarrollo y capacitacion del personal.

Se refiere al rol del equipo de marketing digital para influir
en la estrategia (es dindmico e influyente o conservador e
influenciable).

Las competencias del personal en dreas especificas:
seleccion de proveedores, administracion de proyectos,
administracion de contenido, estrategias especificas de
marketing electrénico (SEQ, PPC, marketing de afiliados,
marketing por correo electranico, publicidad en linea).

Mejorar la percepcién de la importancia y la eficacia del
equipo de marketing digital entre los altos directivos y el
personal con el que trabaja (generalistas del marketing y TI).



2.41 Marco estratégico para desarrollar una estrategia de marketing digital

Para comprender los beneficios del marketing por internet y evitar las dificultades
mencionadas anteriormente, una organizacion debe desarrollar un enfoque planeado y

estructurado.

Por esto, Chaffey (2014), define un enfoque estratégico para el marketing por internet, cuyo
objetivo es administrar riesgos y presentar las oportunidades disponibles a través de los

canales en linea.

Chaffey (2014), sugiere el siguiente proceso para desarrollar e implementar un plan de
marketing por internet, este proceso destaca las principales actividades y sus dependencias

que participan en la creacion de una tipica estrategia de marketing por internet:

A: Definir la oportunidad en linea

Establecer objetivos para definir el potencial es el nlcleo de esta fase de desarrollo de la

estrategia.

Las actividades clave son:

1. Establezca los objetivos de e-marketing. Las empresas necesitan establecer objetivos
numéricos especificos para sus canales en linea y a continuacién, los recursos para cumplir
dichos objetivos. Estos objetivos deben informarse e influir en los objetivos de negocios y

también en las dos actividades siguientes.

la Evalué el desempefio del e-marketing. Utilice herramientas de analisis web para medir la
contribucion de los prospectos, las ventas y la participacion de la marca suministrados
actualmente por las comunicaciones en linea como el marketing de motores de busqueda, la

publicidad en linea y el marketing por correo electronico junto con el sitio web.

1b Analice el mercado en linea. Revise el analisis situacional del micro entorno (clientes,

competidores, intermediarios, proveedores y capacidades y recursos internos) y del mas
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amplio macro entorno, el cual influye en la estrategia, como los requisitos legales y la

innovacion tecnoldgica.

B. Seleccionar el enfogue estratégico

2 Defina la estrategia de e-marketing. Seleccione las estrategias apropiadas para lograr los
objetivos establecidos en la etapa Al.

2a Defina la propuesta de valor para el cliente. Defina la propuesta de valor disponible a
través del canal en linea y como se relaciona con la propuesta basica de la compafiia. Revise
las opciones de segmentacion y seleccion. Revisar la mezcla de marketing y los valores de la

marca para evaluar como pueden mejorarse en linea.

2b Defina la mezcla de comunicaciones electronicas. Seleccione las herramientas de
comunicacion fuera de linea y en linea para estimular el uso de los servicios en linea de una
organizacion y generar prospectos y ventas. Desarrolle nuevas comunicaciones salientes y
estrategias de contacto activadas por eventos para apoyar a los clientes en su relacion con la

empresa.

C: Presentar resultados en linea

3 Implemente el plan de e-marketing (parte 3). Esto detalla la aplicacion de la estrategia.

3a Implemente la experiencia para el cliente. Construya el sitio web y cree las
comunicaciones de marketing por correo electronico que forman las interacciones en linea
que los clientes establecen con la empresa. Cree capacidades de administracion de las
relaciones con el cliente en linea para comprender las caracteristicas, necesidades y

comportamientos del cliente y para ofrecer valor personalizado y dirigido.

3b Lleve a cabo las comunicaciones electronicas. Administre las comunicaciones continuas de
marketing en linea, por ejemplo, el marketing en motores de blsqueda, las sociedades de

marketing en redes sociales, los patrocinios y los acuerdos con afiliados y las comunicaciones
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de marketing electrénico basado en campafias, como la publicidad en linea, el marketing por
correo electrénico y los micro sitios, para impulsar el uso de los servicios en linea y par
apoyar las camparias de adquisicion y retencion de clientes. Integre los canales de medios

digitales con el marketing tradicional.

3c Creacion de perfiles de clientes. Monitoreo y mejoramiento de las actividades en linea y
mantenimiento de las actividades en linea. Recopile datos de perfil y comportamiento acerca
de las interacciones del cliente con la empresa, y resumir y difundir informes y alertas sobre el
rendimiento en comparacion con los objetivos, a fin de mejorar el desempefio.

Figura 9
Proceso para desarrollar una estrategia de marketing digital de redes sociales

Objetivos
de negocios
A. Definir
la oportunidad i
en linea
a. BEvalue 1. Establezca b. Analice
el desempefio *—| objetivos de  |[s—= el mercado
del e-marketing e-marketing en linea
A
¥
B. Seleccionar a. Defina la 2. Defina b. Defina la mezcla
el enfoque propuesta de valor [*€—»| la estrategia || de comunicaciones
estratégico para el cliente de e-marketing electronicas
A
¥
a. Implemente 3. Implemente b. Lleve a cabo las
la experiencia 4— | plande |[<—=| comunicaciones
para &l cliente e-marketing electronicas
C. Presentar
resultados
en linea I
4. Perfile,
mida
¥ mejore

Fuente: Chaffey (2014)
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En la grafica anterior se puede observar el uso de muchas flechas de doble punta, ya que a
menudo las actividades no son secuenciales sino se informan entre si, de modo que la
actividad 1, establezca objetivos de e-marketing, recibe informacion de las actividades que la
rodean, pero también pueden influir en ellas. Del mismo modo, la actividad 4, perfila, mide y
mejora, recibe informacion de la ejecucion de las actividades en linea, pero debe haber un
proceso de retroalimentacion para actualizar las tacticas y estrategias utilizadas.

2.42. Introduccion a las comunicaciones del marketing digital

Durante muchos afios, las campafias de marketing se basaron en medios tradicionales, como
anuncios televisivos, impresos y radiofonicos, y correo directo apoyado por las relaciones
publicas. Pero en unos pocos afios, desde que el concepto de la web fue propuesto por primera
vez a finales de la década de 1980 por Sir Tim Berners-Lee, ha habido muchos cambios en las

comunicaciones de marketing.

Los equivalentes digitales de estos medios tradicionales, conocidos como “canales de medios
digitales”, son componentes esenciales de la mayoria de las campanas de marketing. Por
ejemplo, en una campafia en linea, los profesionales del marketing pueden utilizar anuncios y
contenido en medios sociales para atraer audiencias; anuncios gréaficos, los conocidos
anuncios en banner horizontal y vertical, o también Ilamado rascacielos, que aparecen en
muchos sitios de editores en linea; anuncios de pago por clic (PPC), como Sponsored links
(vinculos patrocinados) de Google; optimizacién en motores de busqueda (SEO) por sus
siglas en inglés, para lograr posiciones mas altas en los listados de resultados organicos de
Google; marketing de afiliados, en el que los sitios que generan una venta para un
comerciante obtienen una comision, y marketing por correo electronico, el cual es mas
efectivo cuando los mensajes se envian a una base de clientes existentes, es decir, los clientes
gue han dado su permiso para recibirlos. Muchas de estas técnicas de comunicaciones
digitales son similares a sus equivalentes tradicionales, por ejemplo, los anuncios graficos son
muy similares a los anuncios impresos y el marketing por correo electronico es equivalente al

correo directo.
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Pero los enfoques utilizados para dirigirse a la audiencia en linea son muy diferentes con la
personalizacion basada en el perfil del cliente y las interacciones anteriores con las
comunicaciones que dan muchas opciones para ofrecer mensajes mas oportunos e
importantes. (las comunicaciones personalizadas también son efectivas en el sitio web, donde
por lo general se usan paginas de aterrizaje para hacer que la pagina sea mas relevante para lo
que el cliente estd buscando). Los principales sitios web también ofrecen grandes
oportunidades para atraer al visitante a través de contenido de texto detallado, medios

enriquecidos como video y audio, y participacion en comunidades de clientes.

2.43 Uso de canales de redes sociales de comunicacion digital para apoyar los

objetivos de negocios

Es importante conocer como pueden apoyar los objetivos de negocios el uso de canales de

redes sociales digitales.

Chaffey (2010): “explicar su desarrollo del esquema practico “RACE”, para ayudar en la
administracion y aumento del valor comercial que las organizaciones pueden obtener al

aplicar las redes sociales como herramienta del marketing digital.” (p.28)

RACE, consta de cuatro pasos disefiados para ayudar a relacionar prospectos, clientes y

seguidores con la marca a lo largo del ciclo de vida de los clientes.

e Paso 1 Alcance: crear conciencia de una marca, sus productos y servicios en otros
sitios y en medios fuera de linea y generar trafico dirigiendo visitas a presencias web.

e Paso 2 Accién (Interaccion): relacionar la audiencia con la marca en su sitio web u

otra presencia en linea para hacer que actué o interactie con una empresa u otros
clientes.

e Paso 3 Conversion: lograr la conversion a objetivos de marketing como nuevos

seguidores, prospectos 0 ventas en presencias web y fuera de linea.

e Paso 4 Participacion: construir relaciones con los clientes a través del tiempo para

lograr los objetivos de retencion.
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Figura 10
Esquema RACE

ALCANCE (REACH)
Genere conciencia en sitios
y en medios en linea y dirija

trafico a presencias en la web
ICDs:
+ Visitantes y seguidores
unicos
+ Porcentaje de audiencia
+ Ingreso o valor objetivo
por visita

PARTICIPACION (ENGAGE) ACCION (ACT)
Construya relaciones con Haga que su audiencia participe
los clientes y seguidores con la marca en su sitio
a través del tiempo para lograr web u otra presencia en linea
sus objetivos de retencion ICDs:
ICDs: * Tasa de rebote

* % de tasas de corte activas * Paginas por visita
* Participacion de los seguidores. * Conversion de pagina
* Conversion repetida de producto

CONVERSION (CONVERT)
Logre la conversion a objetivos
de marketing tales como
seguidores, prospectos
o ventas en presencias web

Fuente: Smart Insigths. Chaffey. (2010) y fuera de linea
ICDs:

+ Tasas de conversion
* Prospectos y ventas
* Ingreso y margen

Los canales digitales siempre funcionaran mejor cuando se integran con otros canales, asi que
cuando sea apropiado los canales digitales deben combinarse con medios y canales
tradicionales fuera de linea. Los aspectos mas importantes de la integracion son, en primer
lugar, utilizar los medios tradicionales para crear conciencia sobre el valor de las presencias
en linea en las etapas de Alcance e Interaccion y, en segundo lugar, en los pasos de

“Conversion” 'y “Participacion”, donde los clientes podrian preferir interactuar con

representantes de clientes.
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2.44 Principales tipos de canales de medios digitales

Para ayudar con la planificacion, Chaffey y Smith (2008) recomiendan que estas herramientas

de marketing en linea se dividan en seis grupos, asi:

1.

Marketing en motores de bdsgueda: colocar mensajes en un motor de busqueda para

propiciar la instancia de clic a un sitio web cuando el usuario escribe una frase clave
especifica. Dos técnicas de marketing en motores de busqueda clave son las
colocaciones pagadas o vinculos patrocinados de pago por clic y las colocaciones en
los sitios naturales u organicos usando optimizacidén en motores de busqueda (SEO),
en la que no se paga por clics en el motor de busqueda.

RP _en linea: maximizar las menciones favorables de su empresa, sus marcas,
productos o sitios web en sitios web de terceros, como redes sociales, blogs, podcasts
o feeds que puedan ser visitados por su audiencia objetivo. También incluye responder
a menciones negativas y llevar a cabo relaciones publicas en un sitio, por ejemplo, a
través de un centro de noticias de medios sociales o blog.

Asociaciones en linea: crear y manejar acuerdos en el largo plazo para promover sus

servicios en linea en sitios web de terceros o0 a través de comunicaciones de correo
electrénico. Las distintas formas de asociacion incluyen la construccion de vinculos, el
marketing de afiliados, agregadores, patrocinio en linea y desarrollo conjunto de
marcas.

Publicidad gréfica: uso de anuncios en linea como banners y anuncios en medios

enriquecidos para lograr conciencia de marca y propiciar las instancias de clic a un
sitio objetivo.

Marketing por correo electrénico con aceptacion de recepcidon (opt-in): rentar listas de

correo electrénico o colocar anuncios en boletines electronicos de terceros, o usar una
lista interna para activacion y retencion de clientes.

Marketing en medios sociales: las empresas participan y se anuncian en las redes

sociales y comunidades para llegar a su audiencia y atraerla. El marketing viral o los
menajes de boca en boca en linea estan estrechamente relacionados con esto. Aqui el
contenido se comparte 0 los mensajes se reenvian para ayudar a lograr conciencia y,

en algunos casos, generar una respuesta.
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Figura 11

Seis categorias de herramientas para comunicaciones electronicas

1 Marketing en motores
de busqueda
* (Optimizacion en motores
de bisqueda (SEQ)
* Pago por clic (PPC)
en blisgueda pagada
* Pago por inclusion de feeds

Comunicaciones fuera de linea
1 Publicidad
2 Venta personal
3 Promocion de ventas
4 RP
5 Patrocinio

4 Anuncios interactivos
* Compras en medios
especificos de un sifio
RHedes publicitarias
Acuerdos reciprocos
Patrocinio
Seleccion por comportamiento

2 RP en linea
Inclusion de un editor
Participacion en
una comunidad
Avisos en medios
Proteccion de la marca

| ]
S
Sitio web
|::> | v presencias
sociales
AN
L
5 Aceptacion de recepcion
de correo electronico
* Correos electronicos de
listas propias
* Lista fria (rentada)
* Comercializacion conjunta

* Anuncios es boletines
electronicos de terceros

[
<A
N

3 Asociacion en linea
Marketing de afiliados
+ Patrocinio

Desarrollo conjunto

de marcas

+ Generacion de vinculos
Marketing en widgets

Comunicaciones fuera de linea
6 Correo directo
7 Demostraciones
8 Mercadotecnia
9 Creacion de paguetes
10 Bocaen boca

6 Marketing en medios sociales
* Participacion de la audiencia
* Manejo de una presencia

social
* (Campanas virales
* Hetroalimentacion del cliente

[ > Comunicaciones en linea |:> Comunicacionas fuera de linea

Fuente: Chaffey y Smith (2008)

2.45 El marketing en medios sociales

Es una categoria importante del

marketing digital

que consiste en propiciar las

comunicaciones con los clientes en el sitio propio de la compaiiia, o presencias sociales como

Facebook o Twitter o en sitios editores especialistas, blogs y foros.

Puede aplicarse como un medio de difusion tradicional, por ejemplo, las empresas pueden

utilizar Facebook o Twitter para enviar mensajes a los clientes o socios que han aceptado
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recibirlos. Sin embargo, para aprovechar los beneficios de los medios sociales es importante

iniciar conversaciones con los clientes y participar en ellas.

Estos pueden estar relacionados con los productos, promociones o con el servicio al cliente, y
su objetivo es aprender mas acerca de los clientes y brindar apoyo para mejorar la forma en

que se percibe a una empresa.
Chaffey (2014) menciona de Boyd y Ellison, describieron

Los sitios de redes sociales (SRS) como: Servicios basados en la web que
permiten a las personas 1) construir un perfil pablico o semipublico dentro de un sistema
delimitado, 2) articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion, y

3) ver y recorrer su lista de conexiones y las hechas por otros dentro del sistema.(p.30)

2.45.1 Redes Sociales

Sitio que facilita las comunicaciones de igual dentro de un grupo o entre individuo, mediante
la prestacion de servicios para desarrollar contenido generado por el usuario (CGU) y para el

intercambio de mensajes y comentarios entre los diferentes usuarios.

Desde una visualizacion de las “relaciones publicas” (RP) en linea, los sitios de interconexion

social pueden ser valiosos de las siguientes formas:

e Pueden utilizarse para evaluar el “Zeitgeist”, es decir, que tendencias y opiniones
actuales se estan discutiendo, las cuales pueden incorporarse después a campafas de
RP.

e Pueden ayudar en las recomendaciones sobre marcas y productos.

e Pueden utilizarse para obtener retroalimentacion acerca de experiencias con productos
y percepcion de una marca, ya sea por solicitud explicita u observando las

conversaciones.
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Es de suma importancia monitorear los comentarios y responder segin corresponda como

parte de la administracion de la reputacion.

2.45.2 Desarrollo de una estrategia de comunicaciones en medios sociales

En el desarrollo de una estrategia de medios sociales parece que muchos tienden a recurrir
directamente a las herramientas que van a utilizar: ¢debemos iniciar con Twitter o Facebook,
0 debemos crear un blog? Esta seria la peor manera de desarrollar una estrategia; de hecho, no

es una estrategia, sino una tactica.

El desarrollo de la estrategia para los medios sociales se debe informar mediante el andlisis de
la demanda de la adopcion de canales por parte de los clientes y el potencial comercial de este
método.

La adopcidn de las herramientas de medios sociales por parte delos clientes variara en funcion
de los segmentos de clientes y mercados. Por tanto, es importante empezar por realizar un
andlisis de mercado, para ver que herramientas sociales y técnicas de atraccion son las mas

efectivas para la audiencia objetivo.

Después es necesario revisar los beneficios comerciales de los medios sociales y definir los
objetivos. Algunos podran ver los medios sociales principalmente como una manera de
obtener nuevos clientes a través del efecto viral de los medios sociales a medida que los

clientes o contactos existentes discutan o recomienden su contenido o productos.

Para otros, los beneficios pueden centrarse mas en la manera en que las recomendaciones, las
resefias y las calificaciones pueden incrementar la tasa de conversion. Los especialistas en
relaciones publicas querran escuchar las conversaciones para saber las opiniones positivas y
negativas sobre la marca a fin de tomar medidas para maximizar las opiniones positivas y

minimizar las negativas.

Por ultimo, los medios sociales se pueden considerar una herramienta para la atracciéon y
retencion de clientes. Aqui los medios sociales se utilizan para proporcionar servicio al cliente
0 como un canal alternativo de marketing por correo electrénico para informar a los clientes

acerca de lanzamientos o promociones de nuevos productos.
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Chaffey y Smith (2001): “POST es un marco util que las empresas pueden aplicar como una

ayuda para desarrollar una estrategia de medios sociales sintetizada por Forrester (2007)”

POST es una version simplificada del marco SOSTAC,

e Personas (People): Comprender la adopcion de los medios sociales por parte de una
audiencia es un punto de partida esencial.

e Objetivos (Objetives): Establecer diferentes objetivos para distintas opciones de
atraccion de clientes a través de los diversos aspectos del ciclo de vida del cliente,
desde la adquisicion hasta la conversion y la retencion de clientes. Se recomienda
decidir el objetivo antes de decidirse por una tecnologia. Luego pensar como se
medira.

e Estrategia (Strategy): Como lograr sus objetivos. Se sugiere que como los medios
sociales son un enfoque invasivo, se debe imaginar como apoyaran el cambio los
medios sociales.

e Tecnologia (Technoloy): Por ultimo, se debera decidir cuales seran las mejores

plataformas y herramientas de medios sociales para lograr sus objetivos.
2.45.2.1 Marketing Viral

El marketing en medios sociales a menudo se puede apoyar con el marketing viral, el cual
aprovecha el efecto de red de internet y puede ser efectivo para llegar rapidamente a un gran
namero de personas a medida que un mensaje de marketing se transmite rapidamente de la
misma manera que un virus natural o un virus informéatico. Es una forma virtual de

comunicaciones de boca en boca que también se conoce como “marketing de comentarios”.

Las dos formas principales de marketing viral en linea son la difusion de correos electronicos
y las conversaciones en las redes sociales. Al planificar campafas integradas, es importante
sefialar que el efecto viral en linea se puede intensificar a través de menciones en medios

fuera de linea o en publicidad por television, en radio o prensa.

El marketing de boca en boca (MBB) es un concepto establecido y estrechamente relacionado

con el marketing viral, pero con un contexto mas amplio.
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Chaffey y Smith (2014) indican:

El marketing de boca en boca se puede estimular y facilitar. Las empresas pueden trabajar
mucho para hacer mas feliz a la gente, pueden escuchar a los consumidores, pueden hacer
que les resulte mas facial decirles a sus amigos, y pueden asegurarse de que personas

influyentes sepan acerca de la buena calidad de un producto o servicio. (p.536)

Todas las técnicas de marketing de boca en boca se basan en los conceptos de satisfaccion del
cliente, dialogo bidireccional y comunicaciones transparentes. Los elementos basicos son los

siguientes:

e Educar a la gente acerca de sus productos y servicios.

e Identificar a las personas que tienen mas probabilidades de compartir sus opiniones.
e Proporcionar herramientas que facilitan la comparacién de informacion.

e Estudiar como, donde y cuando se comparten las opiniones.

e Escuchar y responder a sus partidarios, detractores y neutrales.

La “Asociacion de Marketing de Boca en Boca (WOMMA / por sus siglas en inglés;

identifica diferentes estrategias para facilitar el MBB:

e Marketing de comentarios: usar entretenimiento o noticias de alto perfil para hacer
que la gente hable de la marca.

e Marketing de viral: crear mensajes recreativos o informativos que estén disefiados
para transmitirse de una forma exponencial, ya sea por via electronica o por correo
electrdnico.

e Marketing de comunidades: crear o apoyar comunidades de nicho que es probable que
compartan intereses sobre la marca; proporcionar herramientas, contendido e

informacidn para apoyar a dichas comunidades.
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e Marketing de influyentes: identificar a los principales lideres de comunidades y de
opiniodn que es probable que hablen acerca de los productos y tengan la capacidad de
influir en las opiniones de los demas.

e Creacion de conversaciones: publicidad interesante o divertida, correos electronicos,
frases publicitarias, entretenimiento o promociones disefiados para iniciar la
recomendacion de boca en boca.

e Blogging de marcas: crear blogs y participar en la blogosfera, con el &nimo de tener
comunicaciones abiertas y transparentes; compartir informacién de valor de la cual
pueda hablar la comunidad del blog.

e Programas de referencias: crear herramientas que permitan que los clientes

satisfechos redirecciones a sus amigos.

2.45.2.2 Marketing Viral relacionado con las redes sociales

Microsoft (2007), que posee una parte de Facebook, ha desarrollado estas estrategias para
aprovechar las redes sociales ya sea comprando espacio publicitario, creando espacio para una
marca o canales de marca que permitan a los consumidores interactuar con una marca o

promoverla:

e Comprender las motivaciones de los consumidores para utilizar las redes sociales. Los
anuncios seran mas eficaces si son coherentes con la tipica etapa de vida de los
usuarios de las redes sociales o los temas que se estan debatiendo.

e Expresarse como una marca. Utilizar la web para mostrar la esencia Unica de la marca
0 proyecto, pero se debe pensar como expresar un lado de la marca que normalmente
no se ve.

e Generar y mantener buenas conversaciones. Los anunciantes que participan en los
debates es mas probable que se identifiquen con la audiencia, pero una vez iniciadas
las conversaciones, deben seguirse hasta el final.

e Empoderar a los participantes. Los usuarios de la red social utilizan su espacio y blogs
para expresarse. Se debe proporcionar contenido o widgets para que se asocien a la

marca.
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e Identificar promotores de la marca en linea. Utilizar herramientas de administracion de
la reputacion para identificar los miembros influyentes de la red social que ya son
promotores de su marca. Considerar el uso de publicidad contextual como los
anuncios contextuales de Microsoft o Google AdSense para mostrar los mensajes de
marca dentro de sus propios espacios cuando se habla sobre las marcas.

e Lareglade oro: comportarse como un miembro de la red social. Microsoft recomienda
este simple principio fundamental que ayudara a que el contenido creado por los
anunciantes haga eco en los miembros de la red social, siendo:

o Creativo

o Honestos y cortes

o Una persona

o Consciente de la audiencia

o Actualizdndose regularmente

2.46 Diversos tipos de herramientas para el marketing en medios sociales

Hay muchos sitios y herramientas que componen lo que llamamos “medios sociales”. Un
sitio de medios sociales es mucho mas que un simple sitio web. Desde el punto de vista de la
tecnologia, la mayoria de estos sitios se pueden considerar como aplicaciones de software o
servicios web que proporcionan acceso a usuarios de diferentes niveles de permiso y luego
posibilitan la administracion y el almacenamiento de las diferentes formas de contenido

generado por el usuario.

El envié de mensajes también es una caracteristica importante de muchos de estos sitios,
especialmente de las principales redes sociales que alertaran a los usuarios cuando se publique
nuevo contenido relacionado con su contenido o conexiones. Las APIs para el intercambio de
datos con otras interfaces de servicios web también son una caracteristica clave de las redes
sociales, pues les permiten ser mas Utiles y les permiten a ellas y a sus miembros ampliar su

alcance e influencia incorporando comentarios sociales en otros sitios.
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Figura 12
Radar del marketing en medios sociales
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Weinberg (2010) define seis categorias de medios sociales

1. Redes sociales: las principales plataformas sociales en la mayoria de los paises donde

las personas interactlan a través de redes sociales son Facebook para las audiencias de

consumidores, LinkedIn para el sector empresarial, y Google+ y Twitter para ambos
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Edicion y noticias sociales: casi todos los periddicos y revistas, ya sean generales o de
nicho, tienen ahora una presencia en linea con la opcion de participar a través de blogs

0 comunidades de comentarios o articulos.

Comentarios sociales en los blogs: un blog empresarial puede formar el centro de s
estrategia de medios sociales, y usted puede considerar conectarse a otros blogs ya

sean empresariales o personales, o entender su blog.

Comunidades sociales de nicho: Se trata de comunidades y foros independientes de las
principales redes, aunque estos soportan subgrupos. De este modo, usted puede crear

su propia comunidad.

Servicio al cliente social: Sitios como GetSatisfaction, asi como empresas que poseen
foros de soporte a todo cliente son cada vez mas importantes en responder las quejas

de su cartera de clientes.

Conocimiento Social: Lo componen las redes sociales de referencia tal como: Yahoo!
Answer, Quora y otros, ademas Wikipedia. Resaltan mostrando como cualquier otro
negocio puede atraer a su audiencia resolviendo sus problemas y mostrando sutilmente

la manera en que sus productos han ayudado a muchos.

Marcadores sociales: Son aquellos sitios de marcadores sociales como Delicious

(www.delicious.com) que poseen relativamente poca importancia en Reino Unido, a

excepcion si se quiere atraer audiencia de perfil técnico.

Flujo continuo social: Sitios sociales de medios enriquecidos y de flujo continuo

(fotos, videos y podcasts).
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9. Busqueda social: Los motores de busqueda se estan volviendo cada vez més sociales
con la capacidad de etiquetar, comentar acerca de resultados y, méas recientemente,
votar por ellos a través de Google+1.

10. Comercio Social: Es importante sobre todo para el sector minorista. Implica resefias y

calificaciones de productos e intercambio de cupones

2.47 Beneficios de los medios digitales

Las comunicaciones de marketing digital difieren de las comunicaciones de marketing
tradicional porque los medios digitales permiten nuevas maneras de interaccion y nuevos
modelos de intercambio de la informacion.

Existe un atil resumen de las diferencias entre los nuevos medios y los medios tradicionales,
que fue desarrollado por McDonald y Wilson (1999), ellos describen las “06 les de la mezcla
de marketing digital”.

Estas destacan los factores que se aplican a aspectos practicos de marketing por internet
como: la personalizacion, la respuesta directa y la investigacion de marketing, pero también
cuestiones estratégicas de reestructuracion de la industria y comunicaciones de canal
integradas.

1. Interactividad

Chaffey, (2014), identifico las siguientes caracteristicas inclusivas a un medio digital, las

cuales se encuentran en una buena parte de las actividades en linea:

e El cliente inicia el contacto

e El cliente busca informacion o una experiencia (pull)

e Esun medio de alta intensidad (toda la atencion del cliente que este viendo sitio web)
e Una empresa puede reunir y almacenar las respuestas de los individuos

e Las necesidades individuales del cliente se pueden considerar y tomar en cuenta en

futuros dialogos.

Los medios tradicionales son predominantemente “medios push”, donde el mensaje de

marketing se transmite de la empresa hacia el cliente y otras partes interesadas.
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En internet, frecuentemente es el cliente quien inicia el contacto y estda buscando
informacion mediante la investigacion de informacion en un sitio web, realizando un

mecanismo “pull” donde se necesita tener una notoriedad en los motores de busqueda.
2. Inteligencia

Se puede utilizar “internet” como un método de costo relativamente bajo para recolectar
investigaciones de marketing, especialmente acerca de las percepciones que los clientes tienen

sobre los productos y servicios.

Asi mismo, hay una gran cantidad de informacion de investigaciones de marketing disponible
en el sitio web. Cada vez que un visitante del sitio web descarga contenido, esto se registra y

analiza como “estadistica del sitio”.
3. Individualizacion

También otra caracteristica importante de las comunicaciones de marketing es que estas se
pueden adecuar al individuo o cliente a un costo relativamente bajo, a diferencia de los
medios tradicionales, donde el mismo mensaje tiende a transmitirse a todos. Importante es
mencionar que esta individualizacion puede basarse en la informacion recopilada sobre los
visitantes del sitio y almacenada luego en una base de datos, que después se puede utilizar
para dirigir y personalizar las comunicaciones para los clientes a fin de lograr “relevancia” a
todos los medios. A este proceso de adecuacion se le conoce como “personalizacion”. Esta
capacidad de proporcionar “comunicaciones de deteccion y respuesta”, es otra de las

caracteristicas clave del marketing digital.

4. Integracion

Internet ofrece nuevas posibilidades para las comunicaciones de marketing integradas. Al
evaluar la efectividad del marketing de un sitio web, el papel de internet en la comunicacion
con los clientes y otros socios se puede considerar desde dos perspectivas. En la primera hay
“comunicaciones salientes basadas en internet” de la organizacion al cliente. Y se debe hacer
la pregunta; ;Como complemente internet a otros canales en la comunicacion de la propuesta
para los productos y servicios de la empresa a los clientes nuevos y existentes con vistas a

generar nuevos prospectos y conservar a los clientes existentes?
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En la segunda hay comunicaciones entrantes basadas en internet de los clientes a la
organizacion: ;Como puede internet complementar otros canales para ofrecer servicio de
atencion a estos clientes? Muchas empresas han integrado ahora respuesta por correo
electronico y devolucion de llamadas en el sitio web dentro de su centro de llamadas u

operacion de servicio al cliente.

Ejemplos practicos de como se puede utilizar internet como herramienta de comunicacion

integrada:

Se puede utilizar como herramienta de respuesta directa, lo que permite a los clientes

responder a ofertas y promociones publicas en otros medios.

e El sitio web puede tener integrado un servicio de respuesta directa o devolucion de
[lamadas.

e Internet se puede utilizar para apoyar la decision de compra...

e Internet se puede utilizar para apoyar el servicio al cliente.

5. Reestructuracioén de la industria

La desintermediacion y la reintermediacion son conceptos clave de la reestructuracion de la
industria que debe considerar cualquier empresa que desarrolle una estrategia de marketing
digital.

Es muy importante considerar la representacion de la empresa en estos sitios intermediarios,

respondiendo a preguntas como: ¢En cuales intermediarios debemos estar representados? Y

¢Como se comparan nuestras ofertas con los que los competidores en términos de

caracteristicas, beneficios y precio?

6. Independencia de la ubicacion

Los medios electrdnicos también representan la posibilidad de aumentar el alcance de las

comunicaciones de la empresa al mercado global. Esto brinda oportunidades para vender en
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mercados internacionales en los cuales tal vez anteriormente no era posible. Internet permite
vender a un pais sin una fuerza de ventas local o de servicio al cliente. En este tipo de
situaciones y con la reestructuracion junto con la desintermediacién y la reintermediacion, los

estrategas también deben considerar los conflictos de canal que pudieran surgir.

2.47.1 Ventajas de los medios sociales y del marketing viral

La principal ventaja de los medios sociales y del marketing viral es que un agente viral
efectivo puede llegar a una gran audiencia de una forma redituable. También se puede
observar que los consumidores dan mucha importancia a las opiniones de sus comparieros,
amigos y familiares, por lo que estas pueden ser muy influyentes. En las redes sociales, los

principales influyentes pueden contribuir a difundir mas ampliamente el mensaje.

2.47.2 Desventajas de los medios sociales y del marketing viral

La principal desventaja es que se trata de una técnica de comunicaciones de marketing muy
riesgosa, ya que se requiere una importante inversion inicial en el agente viral y en la

propagacion.

Con el marketing en las redes sociales, es muy dificil atraer audiencias cuando estan
socializando con sus contactos y talvez no desean interactuar con marcas. Asi mismo es dificil
encontrar los tipos adecuados de contenido que atraeran a las audiencias y que estas

compartiran con sus contactos.

2.48 Estrategia de marketing digital como una estrategia de canal de marketing

La estrategia de marketing digital es principalmente una “estrategia de canal de marketing”, la
cual define como debe establecer una empresa los objetivos especificos para un canal y
desarrollar una propuesta diferencial de canal y comunicaciones especificas de canal
coherentes con las caracteristicas del canal y los requerimientos del usuario final.
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La estrategia determina la importancia estratégica de internet con respecto a otros canales de
comunicacion que se utilizan para comunicarse directamente con los clientes en los diferentes
“puntos de contacto con el cliente”. Por consiguiente, el enfoque de la estrategia de marketing
digital se pone en las decisiones sobre como utilizar el canal para apoyar las estrategias de
marketing existentes, como explotar sus fortalezas y manejar sus debilidades, y utilizarlo
junto con otros canales como parte de una estrategia de marketing multicanal. Esta estrategia
de marketing multicanal define como se deben integrar los diferentes canales de marketing y
apoyarse mutuamente en términos del desarrollo de su propuesta y sus comunicaciones, con

base en su valor relativo para el cliente y la organizacion.

2.48.1 El alcance de la estrategia de marketing digital

Es util tomar en cuenta que el andlisis de las opciones para la estrategia en linea, implica algo
mas que el simple enfoque de una estrategia para desarrollar funcionalidad en un sitio web. Si

bien el desarrollo de un sitio web puede ser una parte fundamental de la estrategia:

e Maximizar los beneficios de asociarse con intermediarios en linea como portales y
redes sociales, o personas influyentes como los blogueros.

e Explotar el marketing en medios sociales usando tanto en sus propios sitios el
contenido generado por los usuarios como dentro de las principales redes sociales
como Facebook, Google+, LinkedIn y Twitter.

e Utilizar estratégicamente correo electronico, dispositivos mdviles, aplicaciones y
bases de datos como herramientas de comunicaciones y para establecer relaciones, las

cuales deben integrarse con otras comunicaciones de marketing.

El desarrollo de una estrategia de marketing digital también puede implicar el redisefio de
los procesos de negocios paraque se integren en nuevas formas con los socios como son

los proveedores y distribuidores.
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2.48.2 Método estratégico generico

Un modelo de proceso de la estrategia proporciona un marco que da una secuencia logica
a seguir para asegurar la inclusién de todas las actividades clave del desarrollo y la
implementacion de la estrategia. En un contexto de marketing, estas actividades de
desarrollo e implementacion de la estrategia se coordinan mediante un plan de marketing,
y el proceso para crear esto se conoce como “planeacion de marketing”. McDonald (2003)

define la planificacion de marketing como:

“La aplicacion planificada de los recursos de marketing para alcanzar los objetivos de
marketing...La planificacion de marketing es simplemente una secuencia logica y una
serie de actividades que conducen al establecimiento de objetivos de marketing y a la

formulacion de planes para alcanzarlos”.

A continuacion, se muestra un modelo de proceso de estrategia global para el marketing
estratégico por internet elaborado por Chaffey y Smith (2008, p.199):

“SOSTAC, son las siglas de Situation (Situacion), Objetives and Strategy (Objetivos y

Estrategia), Tactics (Téactica), Action (Accién) y Control”.
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Chaffey y Smith (2008), sefialan que las etapas no son independientes, sino hay cierta
superposicién en cada una de las etapas de la planificacion: las etapas anteriores se pueden

volver a realizar y refinar, como se observa en la grafica.

Figura 13.
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Fuente: Chaffey y Smith (2008)

Los elementos de la planificacion SOSTAC, respecto a la estrategia de marketing digital son:

1. Anélisis situacional significa “;Doénde estamos ahora?” Las actividades de

planificacion que intervienen en esta etapa incluyen la realizacion de un analisis
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FODA especifico para internet, y la revision de los diferentes aspectos del micro
entorno que comprende los clientes, competidores e intermediarios. El analisis
situacional también incluye la revision del macro entorno.

Objetivos significa “;Donde queremos estar?” Esto puede incluir una vision para los
canales digitales, y también objetivos numéricos especificos para los canales digitales,
como proyecciones de los volimenes de ventas y reducciones en los costos.

Estrategia significa “;Cémo llegamos ahi?” La estrategia sintetiza como lograr los
objetivos para los distintos puntos de decision, como la segmentacion, la seleccion, el
desarrollo de la propuesta.

Tactica define el uso de herramientas de comunicaciones digitales tacticas. Esto
incluye detalles especificos de la mezcla de marketing, e-CRM, experiencia y
comunicaciones digitales.

Acciones se refiere a los planes de accién, la administracion del cambio y las
habilidades para administracion de proyectos.

Control examina el uso de la informacion administrativa incluyendo el analisis web
para evaluar si se logran los objetivos estratégicos y tacticos y como se pueden realizar

progresos para mejorar ain mas los resultados
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Capitulo 3
Marco Metodoldgico

3.1 Tipo de investigacion

Esta investigacion es de tipo descriptiva, ya que se utilizé la recoleccion de datos para
analizar la implementacion y uso de “medios sociales digitales” como una estrategia de
marketing digital en las entidades no lucrativas de educacion en la ciudad de Guatemala,
generando un proceso secuencial y probatorio, para describir 0 mostrar la situacion actual de

su implementacion.

El enfoque que se utilizé para la investigacion fue cuantitativo ya que se realizé trabajo de
campo en donde se analiz6 a toda la poblacién, por ser una poblacién pequefia, se realiz6 una
interpretacion y una explicacion de como los resultados encajan en el conocimiento

establecido en el marco tedrico.

En este enfoque se siguio el proceso de investigacion, con el fin de que los datos generados
poseerdn  los estandares de validez y confiabilidad, y las respectivas conclusiones
consecuentes del estudio contribuyan a la generacion de conocimiento, en este caso, cuéles
fueron las mejores practicas en cuanto a la aplicacion de herramientas para determinar los
beneficios del uso e implementacion de medios sociales como herramientas del marketing

digital en las entidades no lucrativas evaluadas que fueron evaluadas.

3.2 Sujetos de la investigacion

La poblacion de estudio, seran todas las entidades no lucrativas de tipo “educacion / nifez” de
la ciudad de Guatemala, registradas en el Directorio “weguatemala.org”. En total son 39
entidades no lucrativas que representan a la poblacion, y por ser una poblacion pequefia, se

incluiran todas, por lo que se realizara un censo.

El censo se realizara a los directores de cada organizacion, llevandose a cabo una encuesta a

través de un cuestionario electrénico.
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3.3 Instrumentos de recopilacion de datos

Como el objetivo principal de la investigacion, fue conocer si las entidades no lucrativas de
estudio han utilizado e implementado, medios sociales digitales, para dar a conocer sus

actividades, y de usarse cudl es su estrategia y actividades que desarrollan para gestionarlas.
Se utilizo el siguiente instrumento de recoleccion de informacion:

e Guia de entrevista para la Direccion de cada organizacion de estudio. Se realizard un

cuestionario con 18preguntas estructuradas. (ver anexos)

3.4 Diserio de la investigacion

La investigacion realizada fue de caracter no experimental, transeccional o transversal y
descriptivo; ya que la misma se baso en la observacion y analisis de las modalidades de uso e
implementacién de redes sociales de comunicacion como herramientas de marketing digital

en entidades no lucrativas de educacién de la ciudad de Guatemala.

Los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectaron la informacion o los
datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Tuvo como propdsito describir variables, y
analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Fue como tomar una fotografia de
algo que sucedi6. Los disefios transeccionales descriptivos tuvieron como objetivo indagar la
incidencia y los valores en que se manifestd una o mas variables. El procedimiento consistio
en medir en un grupo de personas u objetos una o generalmente mas variables y proporcionar

su descripcion.
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Capitulo 4

Resultados de la investigacion

4.1 Muestreo

El estudio se considerd para las “entidades no lucrativas de educacion” suscritas en el
directorio del sitio principal de las ONG’s y la ayuda internacional en Guatemala. Ubicadas
en el directorio digital: www.weguatemala.org. La region geogréfica fue: ciudad de

Guatemala. Tipo de ayuda: Educacién. Oficina: Guatemala. Organizacion: ONG

Figura:
14: Directorio de ONG Guatemala WEGuatemala

wgcum‘emolo

Directorio de ONGs

Inicio » Directorio de ONGs »

Directorio De ONGs En Guatemala

Directorio de ONGs en Guatemala. El listado mas completo de ONGs, voluntarios, obras
de caridad v misioneros en Guatemala.

Ingrese & Registrese para Agregar ONGs. Clinicas Medicas. o Cooperantes (Cuerpo de Paz, Misionero,
Etc.

Vea todo el directorio o busque segun las opciones del ment

Regién Geografica Tipo de Ayuda Oficina Organizacion / Persona |
Ciudad de Guatemala r Mifiez [ Educacion ¥ Guatemala r ONG v Apply

A BCDEFGHIJKLMNOPQRSTWUVWXYZ
1 39 organizaciones encontradas

Fuente: www.weguatemala.org

Sin embargo, Unicamente treinta y uno de ellas fue posible debido a que se repetian dos

organizaciones y otras porfalta de respuesta a la comunicacion y solicitudes realizadas.
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Las ONG’s en estudio fueron las siguientes:

Walking For Peace

Adecavic - ASOCIACION DE AYUDA PARA EL DESARROLLO Y VIDA COMUNITARIA
UPAVIM (Unidas Para Vivir Mejor)

Hogar De Nifios Fatima

Buena Onda

Instituto Neuroldgico De Guatemala

Proyecto Hogar De Nifios" Vision& Luz Ong ™

Nifios Del Lago

© ®© N o g bk~ w D

La Asociacion Educar, Salud Y Justicia
. Fundacion CODESPA
. Sociedad Protectora Del Nifio
. AWARE

. Common Hope

e Y o
A W N - O

. Good Neighbors Guatemala (Buenos Vecinos)

[EEN
o1

. Claudio Valerio Gaetani & Compaiiia

[EEN
(op)

. AMG Internacional
. MUuJER

. Mission Desafio Guatemala

S e
© o

. Fotokids (Fundacion De Nifios Artists De Guatemala)
. ANG

. Asociaciéon Guatemaltecos Extraordinarios

N N DN
N B O

. Asociacion Pro Integracion Centroamericana Y Republica Dominicana (PROICA-RD)
. Child Aid

. Mano Amiga Guatemala - Asociacion Cristo Rey ONG

N DD DN
g B~ W

. Unmarked Streets (Caminos Sin Marcas)

N
(2]

. Safe Passage - Camino Seguro

N
~

. Movimiento Un Camino Mejor

N
oo

. Asociacién La Fuerza Del Cambio

N
(e}

. Asociacion Para El Desarrollo Integral De La Nifiez Y La Adolescencia (ADINA)
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30. Organicemos Un Mundo Mejor
31. El Movimiento De Esperanza "The Hope Movement"

Los instrumentos utilizados para la recoleccién de informacion fueron:

e Cuestionario a los encargados de comunicacion, relaciones publicas (RP) o
administradores del proyecto ONG, con un total de diez y ocho preguntas con filtro,

frecuencia y preguntas estructuradas.

86



4.2

% de respuestas

Presentacion de resultados

Grafica 1
Comunicaciones de marketing actuales
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Con relacion a la pregunta de qué comunicaciones de marketing utilizan actualmente,
el 100% confirmo que tienen presencia en linea a través de sitio web o alguna red
social. El 36% confirmo que realizan actividades de Relaciones publicas, un 13%
utiliza espacios televisivos a través de entrevistas para dar a conocer sus proyectos, un
10% utiliza espacios en radio y exposiciones, un 7% tiene personal captador de fondos
(Fundraiser) y un 3% utiliza prensa a través de donaciones, y un 3% material impreso.
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Grafica 2
Plataformas de Redes sociales

BLOGGER mm 3%
GOOGLE+ mm 3%
FLICKR mm 3%

INSTAGRAM mmmm 6%

PINTEREST msmmm 13%
WATHSAPP mmmm 6%

LINKEDIN s 19%

YOUTUBE mEmaaaaas 39%

TWITTER e 37%
FACEBOOK m.  100%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Con relacion a la pregunta que “plataformas de redes sociales” utilizan los resultados
son los siguientes: 100% respondieron que Facebook, 87% respondieron que Twitter,
39% YouTube, 19% LindkedIn, 6% WhatsApp, 13% Pinterest, 6% Instagram y 3%

para las plataformas Google+, Flickr y Blogger.
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Grafica 3
Presencia en linea de la Organizacion
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90%
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pagina web medios motores de linea por correo  con otros  movil (apps)
sociales blsqueda electrénico sitios web de
(Facebook, (google) (mailing) terceros
LinkedIn,
Twitter,
Instagram,
Youtube.)

e La pregunta que corresponde a que presencia en linea tiene la “organizacion” otorgo
los siguientes resultados: 90% tienen presencia de marketing en medios sociales o
redes sociales, 90% tienen alguna “asociacion” con otros sitios web de terceros tal es
el caso del directorio de ONG’s de Weguatemala, 84% confirmo que cuenta con un

sitio web o pagina web.
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Grafica 4
La organizacion ha explotado los recursos de las redes sociales

[VALOR]

=S| =NO

Con la pregunta de si la organizacion ha explotado todos los recursos que proveen las
“redes sociales”, se obtuvo: 39% que si las han explotado y un 61% que no estan

explotando todas las ventajas y beneficios de las redes sociales.
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Grafica 5

Beneficos de implementar Redes Sociales en la organizacion

97%

81%

42%

Campaiias Virales  Generar alguna Manejo de

(mensajes de boca respuesta Presencia Social
en boca en linea) (Retroalimentacion
de clientes)

52%

16%

Individualizacién o Dirigir a potenciales

Personalizacién de  clientes al sitio o

comunicacién con  pagina web de su
clientes organizacion

55%

Responder a
clientes por
inbox, correo o
teléfono
directamente

e Los beneficios que han encontrado en la organizacién al implementar las redes

sociales, los resultados son: 97% manejo de presencia social, 84% llegar a audiencia,

81% generar una respuesta de clientes, 55% responder a clientes directamente por

varios medios, 52% dirigir a clientes a sitio web, 42% usar campafias virales, 16%

personalizar la comunicacion.
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Gréfica 6
Desafios de implementar Redes Sociales

El uso de plataformas es complicado M 3%
Desarrollo de disefio M 3%
Enfoque experimental en lugar de uno “planificado” para el... I 13%
Falta de medicion y revision de resultados adecuadamente NN 40%
Falta de desarrollo de una “Propuesta de Valor en Linea” (PVE) I 26%
Presupuesto insuficiente para la gestién de redes sociales NI 37%
Objetivos no especificos para el uso y gestion de redes sociales I 32%
Responsabilidades poco claras para estas actividades Il 6%
Encontrar servicios externos de medios digitales adecuados... Il 10%
Encontrar personal adecuado M 3%
Recursos o soporte técnicode Tl M 3%
Apoyo o recurso mediante marketing tradicional W 6%

Apoyo o recursos de la alta direccion I 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

e La respuesta de desafios en la implementacion de las redes sociales, resulta en: 87%
con presupuesto insuficientes, 42% falta de medicion y revision de resultados
adecuadamente, 32% objetivos no especificos, 26% falta de desarrollo de una
propuesta valor en linea, 13% enfoque experimental, 10% servicios externos de bajo
costo, 6% en poco apoyo de marketing tradicional y apoyo de alta direccion, 3%
plataformas muy complicadas, desarrollo disefio, personal inadecuado y falta soporte

técnico.
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Grafica 7
La organizacion tiene una estrategia de marketing digital en redes sociales

u S|
= NO

e Cuenta la organizacion con una estrategia de marketing digital en redes sociales las
respuestas resultan asi: 58% indican que “si” tienen una estrategia y 42% indico que

“no” tienen una estrategia en redes sociales.
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% respuesta

Grifica 8
Objetivos y metas con estrategia redes sociales

52%
45% 45%
39%
; I
Llegar a mas publico Proporcionar servicio Dialogar y acerca a sus Ahorro en costos de  Extender su marca a
interesado que su  a sus clientes actuales clientes por medio de  ventas, impresion  internet generando:
organizacion no puede en linea. didlogos en chats  publicitaria. Haciendo conciencia,
atender fuera de linea venta en linea. reconocimiento y

participacion de su
organizacion en linea.

e La respuesta esta pregunta muestra una respuesta de 52% para crear conciencia y
reconocimiento de marca, 45% tanto para llegar a mas publico como para ahorrar
costos de ventas e impresion publicitaria. 39% para dialogar con clientes y un 16%

para proporcionar servicio a clientes en linea.
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Grafica 9
Que tan importantes la estrategia de redes sociales en la organizacion

Importante _ 13%

Algo importante . 3%
Poco importante 0%

Nada importante 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

e En esta respuesta se puede ver que el 84% de las organizaciones responden como
“muy importante” contar con una estrategia de marketing en redes sociales, 13%

Importantes, 3% Algo importante.
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Gréfica 10
Que estrategia de marketing digital en redes sociales prefiere la organizacion

94%
90%
13%
10%
Informar y fidelizar con su  Alcanzar a nuevos clientes con  Introducir nuevas ideas Introducir nuevas ideas
Vision a los clientes su misién y vision organizacionales a clientes  organizacionales a nuevos
existentes organizacional existentes clientes

e En cuanto a la pregunta de qué estrategia de marketing en redes sociales prefieren se
obtuvo un 94% con estrategia de: alcanzar nuevos clientes con la mision y vision de la
ONG, 90% con Informar y fidelizar a clientes, 13% Introducir nuevas ideas de
proyectos a clientes actuales y un 10% Introducir nuevas ideas de proyecto a nuevos

clientes.
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Gréfica 11
Tipo de clientes 0 mercado objetivo de la organizacion

Donadores Empresariales de recursos (empresas) 97%

Donadores Individuales de recursos (personas) 100%

Influenciador de su programa educativo -

0,
Padres, familia, amigos 48%

74%

Consumidor final — Benefactor de su programa educativo

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

e La pregunta del tipo de clientes o0 mercado objetivo muestra que las organizaciones
tienen varios clientes al mismo tiempo en su proyecto, tal como un 100% Donadores
individuales, 97% Donadores empresariales, 74% Benefactores del programa -

proyecto y un 48% de Influenciadores del programa educativo.
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Gréfica 12
Es correcto utilizar la misma (PVE) propuesta de valor en linea para todas la plataformas
de red social

m S|
m NO

e En esta pregunta de si es “correcto” usar la misma “propuesta de valor en linea”
(PVE), para todas las redes sociales, se obtuvo un 84% de ONG’s que respondieron

que “Si” y un 16% respondieron que “No”.
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Gréfica 13
Quien coloca el contenido en las redes sociales de la organizacion

iNo ests definido? ] 3%
Encargado de IT o Computo 0%

Servicio externo contratado para esto 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

e En cuanto a la pregunta de quién coloca el contenido en sus plataformas de rede social
dentro de la organizacion los resultados son: 55% Encargados de la organizacion,
39% Encargado de Relaciones publicas (RRPP) y un 3% No esté definido.
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Grafica 14
Objetivo del contenido en las redes sociales de la ONG

Busqueda de voluntarios I 3%
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Generar leads o Prospectos 16%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

e La pregunta del objetivo buscado por las organizaciones a través del contenido de sus
redes sociales indica que; 97% buscan Obtener interés inicial de prospectos, 87%
buscan Cerrar captacion de donaciones, 16% Generar leads o prospectos interesados

en el proyecto social y un 3% en Busqueda de voluntarios.
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Gréfica 15
Distribucion de campafias de marketing digital en redes sociales durante el afio

Por Trimestre I 3%

Por Temporadas 0%

Por Enfoque de negocio - 19%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

La distribucion de campafias de marketing digital en redes sociales durante el afio por
las organizaciones con un 77% lo hace Por mes, un 19% lo hace por Enfoque de

negocio y un 3% por Trimestre.
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Gréfica 16
Cuenta la ONG con algun presupuesto asignado de marketing

[VALOR]

Sl
m NO

e En cuanto a la pregunta si cuentan con algun “presupuesto” asignado de marketing en
el afio, los resultados fueron: 71% No cuentan con presupuesto y 29% Si cuentan con

un presupuesto.
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Gréfica 17
El presupuesto en que se invierte
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La pregunta de en qué se invierte el presupuesto asignado en las 9 organizaciones que
respondieron que “si” a la pregunta anterior, muestra los resultados donde el 29% lo
hacen en medios de marketing tradicional y otro 29% se invierte en recursos de

personal contratado para social media.
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Gréfica 18
Contratarian servicios externos para la estrategia de marketing digital en redes
sociales

m Sj

[VALOR] No

e Respecto a la pregunta si Contratarian servicios externos para su estrategia de
marketing digital en redes sociales se obtuvo un 52% que Si contratarian y un 48%

que No contratarian.
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Gréfica 19
Cuales servicios contrataria la organizacion
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e La pregunta de qué servicios contratarian externamente las organizaciones los
resultados son que el 48% Disefio grafico, el 29% Impresion digital, 29% Asesoria en
marketing digital, 13% Rotulacién fisica, 10% Desarrollo de sitio web y un 3%

Desarrollo de contenido.
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Capitulo 5
Discusidn y andlisis de resultados

5.1 Discusion de resultados

Existe un desafio constante para las ONG’s con orientacién educativa en la ciudad de
Guatemala con relacion a la busqueda de recursos para poder llevar a cabo los objetivos de su
proyecto con sus respectivos programas de indole social. Dentro de este desafio deben evaluar
la integracion efectiva del marketing digital a través de redes sociales con las comunicaciones

de marketing tradicional.

Debe tomarse en cuenta que el rol de las plataformas digitales de red sociales apoya el
marketing multicanal, es decir que las comunicaciones y la distribucién de servicios o
productos sociales para la comunidad son respaldadas por una combinacion de canales
digitales y tradicionales en distintos puntos de la operacion de los programas sociales.

Llama la atencion que, aunque mas de la mitad de organizaciones indican que cuentan con
una estrategia de marketing digital en redes sociales, de estas, muy pocas cuentan con una
segmentacion de clientes definida y un posicionamiento efectivo. Es decir, grupos de clientes
objetivo con una propuesta de valor en linea (PVE) atractiva que diferencie a una ONG de

otra.

Chaffey y Smith (2014), sustentan lo anterior de la siguiente forma:

Posicionamiento, es la percepcidn que tienen los clientes acerca de la oferta de productos,

servicios y marca en relacion con las de la competencia. Estrategia de marketing objetivo,

es la evaluacién y seleccion de los segmentos de clientes apropiados y el desarrollo de las
ofertas correspondientes. Propuesta de valor en linea (PVE), declaracion de los beneficios

de los servicios en linea que refuerza la propuesta central y distingue la oferta fuera de linea

de una organizacion de la de los competidores. (P. 14)
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Entre las comunicaciones de marketing tradicional y marketing digital, el cien por ciento de
las organizaciones tienen una presencia en linea por parte de la organizacion ya sea a través
de un sitio web o una plataforma de redes sociales, también utilizan las relaciones publicas a
través de espacios donados en television y radio, asi como el uso de exposiciones y personal
de comunicacion social para captar fondos (Fundraiser), esto evidencia la integracion y fusion

de dos mundos el marketing tradicional y el digital.

Las plataformas digitales de “red social” méas usadas por las organizaciones (ONG) son en
orden de uso: Facebook, Twitter y Youtube. Esta informacion se sustenta con el Estudio de

Redes Sociales en Centroamérica y el Caribe iLifebelt (2016:22):

Figura 15
Usuarios de Facebook de Centroamérica y El Caribe, 2015 vs. 2016

2015 . 2016

Gustema

Fuente. Estudio de redes sociales en Centroamérica y el Caribe Ilifebelt (2016)

El noventa por ciento de las ONG’s en estudio tienen presencia en redes sociales y estas son
utilizadas como un canal de comunicacion con contenido fotografico de eventos y programas

ejecutados como una forma de dar a conocer la labor social que se realiza mes a mes.

Facebook es una red social con alto contenido en texto y fotografico por parte de las ONG’s
en su gran mayoria actualizado; sin embargo, se pudo observar que las plataformas de Twitter
estan abiertas en la red, pero muchas no estan actualizadas y algunas otras estan cerradas
quizas por falta de publicacién constante de contenido. Youtube es una plataforma para subir

y publicar contenido a través de video, sin embargo, las ONG’s no las estan utilizando mucho,
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puede ser por motivos de inversion de tiempo para grabar un video, falta de técnicas para
grabar y la complicacion de edicion que conlleva antes de publicar los mismos.

Hay que tomar en cuenta que son pocas las ONG’s que cuentan con suficientes personal para
descentralizar muchas funciones. Muchas de ellas tienen de 1 a 5 personas como staff dentro
de la misma, solo aquellas que cuentan con 11 a 20 que son ONG’s mas antiguas y con mayor
capacidad cuentan con personal contratado cumpliendo funciones de “comunicacion y social

media”.

Esto explica porque mas del 60% de las ONG’s estudiadas reportan que “No” han explotado
todos los recursos que provee el marketing digital a través de redes sociales, en muchos casos
porque no es administrada la plataforma de red social por alguien con experiencia y
capacitacion técnica para usar las mismas, sino que es en base al uso experimental y sin

objetivos.

Las ONG’s estudiadas han encontrado un alto beneficio con la implementacion de redes
sociales en cuanto a que han encontrado un canal de bajo costo para tener presencia en el
mundo digital moderno, tomando en cuenta que la implementacion de una cuenta en redes
sociales es totalmente gratuita mas el internet que muchas de ellas tienen para su
comunicacion para uso de email y buscadores; por otro lado llegar a una audiencia que por

los canales tradicionales seria de mayor demanda en tiempo y recursos econémicos.

Otro beneficio que resaltan las ONG’s es la “retroalimentacion” por parte de su comunidad
con relacion a contenido publicado de: actividades, eventos, programas y proyeccion social lo
cual les permite interactuar en tiempo casi real en cada publicacion en linea. También les
permite comunicarse con su comunidad a través de chat, correo electronico y telefonicamente

al compartir los datos de contacto bidireccionalmente.

Los desafios mas sobresalientes manifestados por la ONG’s son: falta de presupuesto para
implementacién de redes sociales, esto involucra los costos que genera un anuncio formal en
redes sociales, costo de mano de obra por disefio grafico efectivo contra el uso de artes ya
disefiados y adaptados, el recurso economico para contratar personal encargado de social
media. Otro desafio indicado por la ONG’s, es la falta de medicion de resultados de las redes
sociales, es decir la falta de analisis y control de los Indicadores Claves de Desempefio (ICD)
tales como: Visitantes y seguidores, porcentaje de audiencia, Tasa de rebote, tasas de
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conversion, prospectos y ventas, conversion repetida, flujos de clics, encuestas de
satisfaccion. Este “andlisis web”, son técnicas que se utilizan para evaluar y mejorar la
contribucion del marketing digital a través de redes sociales en un negocio. Segun lo indica
Chaffey y Smith (2014).

También salen a luz los desafios de: objetivos no especificos, falta de desarrollo de una
propuesta de valor en linea (PVE) eficiente que distinga a las organizaciones del resto de
competidores. Por Gltimo, se puede ver que es un desafio para las ONG salir del “enfoque
experimental” al implementar una o varias redes sociales por la moda o por que otras ONG lo

hacen.

Aunque para el 84% de respuestas por las ONG es que es “muy importante” la estrategia de
marketing de redes sociales, no se observd que sea un objetivo conseguir recursos de
donacion para desarrollar una estrategia sostenible de marketing digital en redes sociales a
largo plazo, sino que se tiene la implementacion bésica y se ve el uso del canal separado del

resto del plan de marketing tradicional.

Es importante mencionar que se pudo obtener el resultado de que 77% de las ONG’s
planifican sus campafias de marketing digital en redes sociales mes a mes y no hay mucha
tendencia a hacerlo trimestralmente, quizas porque van subiendo contenido de las actividades
y programas que hacen mes a mes. Por otro lado se pudo obtener resultados de que més del
50% de ONG estarian dispuestas a subcontratar servicios externos de: disefio grafico, 29% de
asesoria en marketing digital e impresion digital y 26% en gestion de redes sociales, siendo
las ONG con falta de personal especializado y cuya labor de subir contenido es realizado por
los encargados de la ONG, no asi las ONG que cuentan con personal asignado para la gestion

de social media que opinaron que no contratarian dichos servicios ya que ellos lo hacen.
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5.2

Conclusiones

Existe el uso e integracion de comunicaciones de marketing tradicional (material
impreso, visitas de personal para captar fondos, relaciones publicas) y digital (uso
bésico de sitio web, redes sociales) por parte de las ONG’s ubicadas en la ciudad
capital de Guatemala.

Un alto porcentaje de ONG’s utilizan plataformas de red social en mayor

implementacién los perfiles en Facebook, Twitter y YouTube.

Las ONG’s de enfoque educativo en ciudad de Guatemala, han encontrado beneficios
en el canal digital de redes sociales aprovechando: bajos costos de implementacion,
presencia social, llegando més rapidamente a la audiencia de su comunidad,
provocando la retroalimentacion de comunicacion con sus clientes al publicar
contenido de sus eventos y programas, comunicarse directamente con los clientes y
donadores por otros medios como chats, correo electronico y teléfono. También la
implementacion y uso de campafas virales de boca en boca para dar a conocer sus
proyectos sociales; asi como atraer y direccionar a sus potenciales prospectos al sitio

web de la organizacion.

Las ONG’s en Guatemala, locales o que iniciaron por emprendimiento sin alianzas
internacionales en América del Norte, Europa u otro pais, no han explotado todos los
recursos que proveen las plataformas de redes sociales para darse a conocer a nivel
local e internacional ya que se limitan a publicar fotos o textos, sin tener definido su
publico objetivo o segmento para alcanzar futuros donadores.

La falta de recursos y presupuesto formal para implementar una eficiente estrategia de

marketing digital en redes sociales es el mayor desafio de la ONG’s.

El marketing digital a través de redes sociales es un canal importantisimo para
“Extender la marca, proyecto y programas” de las ONG’s y asi generar conciencia,

reconocimiento y participacion de la organizacion en el mundo en linea.
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Las ONG’s de orientacion educativa en ciudad Guatemala, cuentan con varios tipos de
clientes objetivo que atender: benefactores de programa social, Influenciadores de los

benefactores, donadores individuales y empresariales.

Casi un 85% de las ONG’s no esta aprovechando uno de los beneficios del marketing
digital por redes sociales, el cual es “Individualizacion” el que permite la
personalizacion de distintas propuestas de valor en linea para cada plataforma o canal
en linea. Eso quiere decir que se debe analizar al cliente objetivo y conocer cudl es su
comportamiento en cada red social para darle el contenido que busca y convertirlo en

cliente fiel y seguidor.

111



5.3 Recomendaciones

Figura 16

Redes Sociales favoritas de los usuarios, 2016

Redes Sociales favoritas de los usuarios

de Internet en Centroameérica y el Caribe
Datos iLifebelt Junio 2016

79.7% 77.6%

44.8%
33.8%

. 171% 13306 12.4%
L]

I/-\

®© 00 =

11
500

Fuente. Estudio de redes sociales en Centroamérica y el Caribe Ilifebelt (2016)

e Se recomienda poder aprovechar la “tendencia de crecimiento” de uso de la
plataforma de YouTube a través de contenidos con “video” ya que el ultimo estudio de
redes favoritas realizado por la empresa Ilifebelt en 2016, muestra tendencia al alza de
consumo de videos. Por lo que las ONG’s educativas de la ciudad de Guatemala

pueden generar videos que sus comunidades objetivo consuman para educarlos,

informarlos y fidelizarlos.

e Se recomienda para la implementacion efectiva de un marketing digital en redes
sociales, la segmentacién y seleccion de clientes/audiencia objetivo, en desarrollo de
una propuesta de valor en linea (PVE), desarrollo de propuesta de valor de la marca

(beneficios a ofrecer a los clientes/audiencia). Esto definird el uso de que canales o

plataformas implementar.
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Utiliza el modelo de proceso de estrategia global para el marketing estratégico por
internet elaborado por Chaffey y Smith (2008:199) como herramienta “SOSTAC, son
las siglas de Situation (Situacion), Objetives and Strategy (Objetivos y Estrategia),
Tactics (Tactica), Action (Accion) y Control”. Como marco de planificacion de la

estrategia de marketing digital.

Ofrecer contenido informativo y educativo para cada tipo de cliente/audiencia
identificado en las ONG’s para realizar el proceso de relacionar prospectos, clientes y
seguidores con la marca a lo largo del ciclo de vida de los clientes. Esto a través del
método RACE: Alcance (Reach), Accion (Act), Conversion (Convert), Participacion
(Engage). Chaffey y Smith (2014:28)
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Anexos 1

Universidad Panamericana
Facultad de Ciencias Economicas
Licenciatura en Administracion de Empresas

CUESTIONARIO A ENCARGADO DE COMUNICACIONES

Cuestionario para conocer los beneficios del uso de redes sociales como herramienta de
marketing digital en entidades no lucrativas educativas de la ciudad capital de
Guatemala

Objetivo: Obtener informacion directa de los encargados del drea de mercadeo o RRPP de las
entidades no lucrativas educativas de la ciudad de Guatemala, con el fin de determinar cuales son los
“beneficios del uso de redes sociales como herramientas de marketing digital” dentro de sus
organizaciones.

INSTRUCCIONES: a continuacidn, se le presenta una serie de preguntas relacionadas con el tema de
investigacion arriba identificado. Favor sirvase sefialar con una marca visible (X), la opcidn que mas
fielmente refleje su punto de vista. Se garantiza confidencialidad absoluta y un fin netamente
académico. Sus respuestas contribuiran a conocer los beneficios de la implementacién de las redes
sociales como herramienta de marketing digital en entidades no lucrativas educativas de la ciudad
capital de Guatemala. Muchas gracias.

1. ¢ Qué comunicaciones de marketing utilizan actualmente?

Television

Radio

Prensa

Cine

Impresos (bifoliares, tarjetas, postales)
Relaciones Publicas

Fundraiser o Captador de fondos
Exposiciones

j. | Correo directo
Sitio web, Facebook, Twitter, Youtube,
k. [Instagram, LinkedIn, Pinterest

@ =+~ o 2 0 T o
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2. ¢ Mencione tres plataformas de redes sociales que conozca?

3. ¢Cuenta su organizacion con alguna presencia en linea de las siguientes?

(si su respuesta es “Ninguna”, pase a la pregunta 19)

a. [ Sitio web o pagina web
Marketing en medios sociales (Facebook,
LinkedIn, Twitter, Instagram, Youtube.)

Marketing en motores de busqueda (google)
Publicidad en linea

Marketing por correo electrénico (mailing)

Asociacion con otros sitios web de terceros

Aplicacion mévil (apps)

Ninguna

o

S @ -~ 0o 2 0

4. ¢ Cree que su organizacion ha explotado todos los recursos que proveen las

redes sociales como herramienta de marketing digital?

a. |[Si
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5. (Marque una “X” los beneficios que ha encontrado su organizacion con la

implementacion de las redes sociales?

Llega y atraer audiencia (interaccion)

Campanfias Virales (mensajes de boca en boca en linea)

Generar alguna respuesta (Retroalimentacion de clientes)

Manejo de Presencia Social

Individualizacion o Personalizacion de comunicacion con clientes

Dirigir a potenciales clientes al sitio o pagina web de su organizacion

Responder a clientes por inbox, correo o teléfono directamente

Otro:

6. ¢ Qué desafios ha encontrado su organizacion con la implementacion de

las redes sociales?

Apoyo o recursos de la alta direccién

Apoyo o recurso mediante marketing tradicional

Recursos o soporte técnico de Tl

Encontrar personal adecuado

Encontrar servicios externos de medios digitales adecuados en servicio y costo

Responsabilidades poco claras para estas actividades

Obijetivos no especificos para el uso y gestion de redes sociales

Presupuesto insuficiente para la gestion de redes sociales

Falta de desarrollo de una “Propuesta de Valor en Linea” (PVE)
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Falta de medicidn y revision de resultados adecuadamente

Enfoque experimental en lugar de uno “planificado” para el uso y gestion de

redes sociales.

Otro:

7. ¢ Cuenta la organizacién con alguna estrategia de marketing digital en redes

sociales?

13 2
, :
(En caso que su respuesta sea “No”, pasa a pregunta 10)

8. En caso de “Si”, ;Qué objetivos y metas espera alcanzar con su estrategia de

marketing digital en redes sociales?

Llegar a mas publico interesado que su organizacidn no puede atender fuera de

linea

Proporcionar servicio a sus clientes actuales en linea.

Dialogar y acerca a sus clientes por medio de dialogos en chats

Ahorro en costos de ventas, impresion publicitaria. Haciendo venta en linea.

Extender su marca a internet generando: conciencia, reconocimiento y participacion

de su organizacion en linea.

Otro:

120




9. ¢ Qué tan importante cree que es contar con una estrategia de marketing digital

en redes sociales para su organizacion? (por favor marque con una “X” en la casilla en

blanco)
1 2 3 4 5
Nada Poco Algo Importante Muy
Importante Importante Importante Importante

10. ;Si desarrollara una estrategia de marketing digital con “redes sociales” en
cudl de estas estrategias le gustaria enfocarse?

Informar y fidelizar con su Vision a los clientes existentes

Alcanzar a nuevos clientes con su mision y visién organizacional

Introducir nuevas ideas organizacionales a clientes existentes

Introducir nuevas ideas organizacionales a nuevos clientes

11. ¢ Qué tipo de clientes 0 mercado objetivo tiene su organizacién?

Consumidor final — Benefactor de su programa educativo

Influenciador de su programa educativo - Padres, familia, amigos

Donadores Individuales de recursos (personas)

Donadores Empresariales de recursos (empresas)

Otro:
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12. ;Cree usted que es “correcto” utilizar la misma “propuesta de valor” de
los servicios de su organizacion en todas las redes sociales? (Facebook,

Twitter, LinkedIn, Pinterest, Instagram, Youtube)

Si

No

13. ¢ Quién coloca el contenido de sus redes sociales?

Encargado de la organizacion

Encargado de RRPP o mercadeo

Servicio externo contratado para esto

Encargado de IT o Computo

¢No esta definido?

14. ¢ Cudl es el objetivo de su contenido en redes sociales?

(Marque una “X”)

“X”

Obtener interés inicial

Generar leads o Prospectos

Cerrar ventas o captacion de donaciones

Fidelizar clientes

Otro:
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15. ¢ Como cree que podria dividir sus campafias de marketing digital en

redes sociales anualmente?

Por Enfoque de negocio

Por Temporadas

Por mes

Por Trimestre

16. ¢ Cuenta con algun presupuesto formal asignado para marketing?

Si

No

17. Marque con “X” si asigna algin presupuesto formal en:

Medios de marketing tradicionales (publicidad impresa, personal
atencion etc.)

Inversion plataformas digitales

Recursos de personal para social media

18. ¢ Contratarian servicios externos que le ayuden en su estrategia de marketing
digital en redes sociales y marketing tradicional?

Si

No

Ya contamos con
servicios externos

Si responde “No”, ha terminado el cuestionario.
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19. Cuales servicios estaria dispuesto a contratar o con cuales ya cuenta?

Desarrollo sitio web

Disefio grafico

Gestion de redes sociales

Creacion de Blogs

Desarrollo de contenido

Asesoria en marketing digital

Rotulacion fisica

Impresion Digital
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Anexo 2

Estudio de Redes Sociales en e
Centroamérica y el Caribe 2016 ™ ||Feb6|l: | 3

Disminuye la brecha de género
en la sociedad de la informacion

Hace tan solo un afo la mayor parte de paises de Usuarios de Redes Sociales en
Centroamérica y El Caribe contaban con usuarics de Centroamérica distribufdos por género
Redes Sociales principalmente varones. La excepcion Diatos ILfsbelt Junlo 2016

eran Panama y Honduras con mayoria de usuarios de
género femenino. Sinembargo, luego de 12 meses hay
un cambio gradual en los datos y hoy son las mujeres
quienes casi lideran el uso de los medios digitales.

49.0%

Honduras, Costa Rica, Panama y Repdblica Dormini-
cana son las naciones donde la mayor parte de los
usuarios de Redes Sociales son mujeres. En el caso de
Guatemala, El Salvador y Nicaragua la mayor parte de
USLArios aun son varones.

Dios de las principales razones del aumento se expli-
can en el incremento de usuarios de género femenino 51.0%
en Guatemala (pais gue aporta la mayor cantidad de
usuarios de Internet en la region) asi como la dismi-
nucicn de los costos de acceso a Internet a través de
dispositivos mawviles, cuyo impacto se ve reflejado @ Mujeres @ Hombres
en todos los paises, permitiendo que individuos que
anteriormente no tenian la capacidad econdmica para
acceder a Internet (mujeres principalmente) ahora

puedan formar parte de la sociedad de la informacion.
Foto: Alejandro DP

Fuente. Estudio de redes sociales en Centroamérica y el Caribe llifebelt (2016)
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Anexo 3

Rangos de Edad

Centroamisrica y of Caribe 2018 -

Estudio de Redes Socialles en

febelk | «

de Usuarios de Redes Sociales en la region

El grupso mas importante de usuarnios conectados a la red en la regidn corresponde a kos individuos de entre 21

v 30 anos de edad (35.5%).
Rangos de Edad Usuarios 2015 2016
de Redes Sociales en la Regidn
12 a 20 anos 7% 27 5%
21 a 30 anos 20.70% 35500
31 a 40 anos 21 4% 2%
41 a 50 anos 13.70F% 9.1 0¥
51 a 60 anos 6.80% 64
&1 o mds 1.40% 1.50%
Datos ILfabelt punio 2016

Mo hay un consenso respecto 3 cuando la generacdan
Millenial (también llamada generacian ) comienza ¥
termina. Regularmente, se utilizan las fechas de nacdi-
miento desde 1980 hasta 1995, Esto significa que
para Centroaménica los Millenmials represantan un
£5.5% del total de quienes acceden a Intemeat.

Es importante observar también el crecimiento de
los wsuaErios de la generacidn £, la cohorte demo-
grafica que sigue a la generacion Millennizl, nacidos
a partir de 1995,

JCual es tu rango
de edad?

Dartos ILfebalt Junic 2ME

Dicha generacidn hoy representa un 27 5% del total
de usuarnios de Internet en la region ¥ resulta que esta
generaddn post-millennial es muy diferents en cuan-
toal uso vy oodigo comunicacional que tienen Intemet.

La Generacidn post-millennizl es b que representa
a bos principales adoptadores de redes como Snap-
chat, que empiezan a marcar |as tendencias de hacia
didnde va la comunicacion digital.

Fuente. Estudio de redes sociales en Centroamérica y el Caribe llifebelt (2016)
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Anexo 4

Estudio de Redes Socialles en 1=
Centroamigrica y el Caribe 2016 'lf‘ﬂbﬁlt

Comparacion entre ocupaciones 2015 vs. 2016.
Datos IUfebdt Junko Z1E

__ e o~
22 7% Eﬂ.lﬂ
Trabajo Trahajo Estudiante

fruanta ajena)  {ruenta propia)

Universitarios:
Principal grupo de usuarios de

Redes Sociales en la region

Los universitanios (graduados y estudiantes) siguen siendo el grueso de personas que wlilizan las Redes Sodales,
visto desde la perspectiva académica.

JCudl es tu nivel de estudios finalizados?
Datee IWfabelt junio 2015

Fuente. Estudio de redes sociales en Centroamérica y el Caribe Ilifebelt (2016)
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Anexo 5

Estudio de Redes Socialles en

Centroamignica v of Caribe 2008

Internet sigue consolidandose como principal

fuente de informacion en

usuarios de Redes Sociales

Al analizar la evolucion de kos difie-
rentes medios de comunicacion
desde una perspectiva mas ampilia,
lo gue cowme es un proceso lento
al imicio (ouando es un medio de
dificil acceso) y sumamente rApido
al final jcuando se comvierte en un
estandar en la vida de casi cual-
quier personal. Bn &l caso de Inter-
net, esta ha sido predsamente su
evpluddn Es un medio con mas de
20 anos que pooo a poco inoreEmen-
ta su incidencia en |a vida diaria de
los habitantes de la regidn.

En la década de los nowventas, con
las primeras conexion a la red en
Centroamérica, Intemet era wn
medic de muy baja penetracion
considerado solo una herramien-
ta para las universidades. Un par
de anos después a partir del surgi-
miento de la web 20 en el ano
2,001 y con la reduccion de costos
de los ordenadores personales
{PC), los Early Adopters (personas
gue regularmente son los prime-
ros en acceder o utilizar una tecno-
logia, tendencia o hemamienta)

Internet como fuente de Informacion para los usuarios
de Redes Sociales En Centroaméricay el Caribe

Datos ILEzbalt, 2014, 215, 2HE.
Esml foente
principal de
informacion

Esmi fuente

Mo tilizo LT%

17%

L

Tuente de
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empezaron a8 hater popular el
medic. Luego, enfre los anios 2009
w 2011 con la entrada masiva de los
Smartphones a los mercados de la
regian, el acceso a Intemet ha pasa-
do a convertirse en algo de cajon
para la mayor parte de las personas
residentes en |as dreas metropolita-
nas de Centroamérica y el Canbe.

Intermet va en camino a ser el prin-
cipal medio de informacion para los
LsuEmios con @ooeso habitual ala red,

Fuente. Estudio de redes sociales en Centroamérica y el Caribe llifebelt (2016)



Anexo 6

Estudin de Redes Sociales en 1=
Centroamirica y el Caribe 2016 "lf@bﬁlt L

90.7% de los usuarios de la region consideran que

la publicidad en Redes
Sociales ha aumentado

Comparando este afio con el anterior ;Como consideras
que ha evolucionado la publicidad en Redes Sociales?

Datos ILEebalt Junio 2015

La publicidad en Redes Sociales se ha incrementa-
do debido a gue la nueva generaddn de anuncios
nativos en estas plataformas se ven ¥ actlan como
actualizaciones de amigos ¥ seguidores, lo gue hace
gue los usuarios sean mas receptivos. Otro detalle
gue explica &l crecimiento de la publicidad en estas

0.6% plataformas es |la precision que poseen: los publicistas
pueden determinar no sale el rango de edad y géne-
ro, sino también intereses, ubicacion, afiliaciones,
papsl ¥ mas. Esto incrementa la probabilidad de que
los anuncios sean acepiados (Holmes, 2016,

El crecimiento de |a inversicn en medios digitales es
imparable. en paises como Dinamarca, Aesino Unido
@ Hamu=antado y Australia la inversién digital es la gue concentra
# Semantiens en niveles similares mayor inversian publicitania del total de medios (ABC,
® Hi il 2016), en Centroamérica aln faltan anos para emular
esta situadon, pero [a regicn esta en ese caming.

Parcepcion de la Publicidad en

Redes Sociales an la ragion
Catos ILEsbalt Junio 216

En este campo, los mowiles cada

vaz dominan mas. En el caso de @ Nomag
Facebook, los ingresos por publi- 17 Noma gasta ni me disgusta
cidad en dispositivos moviles & Mopasta

representan 30% de su factura-
cign, frente a un 69% de hace un
a0 (Maldonado, 2016).

Fuente. Estudio de redes sociales en Centroamérica y el Caribe Ilifebelt (2016)
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