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RESUMEN EJECUTIVO

Mediante este trabajo se pretende realizar un analisis de las transformaciones
econdmicas y sociales que ha sufrido el mundo con la incorporacion de las nuevas

tecnologias, en el marketing, la publicidad y la comunicacion.

A partir de la llegada de la red internet en el afio de 1990, las tecnologias han
causado un gran revuelo en el proceso de venta, promocion y administracion de la

informacion y el mensaje.

Una muestra de este fenbmeno es el Marketing Viral, o publicidad boca a boca,
gue ha incorporado las TIC's como medios publicitarios, para impactar de forma
directa y masiva a los consumidores. En este caso se estudiara especificamente a

la telefonia moévil como canal de transmision de mensajes publicitarios virales.

El marketing viral aspira ser un método innovador que ha permitido a las empresas
realizar campafnas a muy bajo costo, ya que, los usuarios son los encargados de

publicitar el producto a través de sus redes sociales.

Para la investigacién de este proyecto se ha considerado importante citar el caso
de la promocion 1,2,3 realizada en la ciudad de Quito, por la Alianza de las

Multinacionales Movistar y Cinemark.






ABSTRACT

Through this work, me attempt to analyze the economic and social transformatios
that the world has gone through due to the incorporation of new technologies in

marketing, advertising and Communications fields.

Since the arrival of the internet in 1990, Technologies have raised a huge stir in the

selling, promotion and administration of information and messages.

A sample of this phenomenon is Viral marketing, or the Word of mouh Advertising,
wich has incorporated the “TIC’s” as Advertising media, in order toimpact
consumers in massive and direct ways. In this case, the Mobile Communications

will be undestand a transmisién channel of viral Advertising messages.

Viral Marketing, aims to be an innovative method wich allows enterprises to implant
compaigns at very low cost. In these compaigns, users are in change or promoting

the product using their social Networks.

For this research project, we quote the case Promocion 1,2,3 Made in Quito by the

joint venture of multinacional companies Movistar and Cinemark.
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INTRODUCCION

La presente tesis trata de investigar como las nuevas tecnologias de la
comunicaciéon e informacion se han apoderado de espacios sociales y

comerciales, que anteriormente eran basicos para el desarrollo de la sociedad.

Estas tecnologias han reemplazando al territorio fisico por espacios virtuales y de
igual manera han transformado la administracion como la manipulacion de la

informacion, propios de la sociedad de la informacion.

Este proyecto pretende indagar el mundo del marketing y la publicidad, a través de
la incorporacion de las nuevas tecnologias de comunicacién, donde la
propagacion rapida de la informacion es una base importante para lograr

respuestas por parte del consumidor a muy corto plazo.

Durante mucho tiempo el marketing ha venido siendo una de las disciplinas pilares
para la comercializacion de productos y servicios; en la actualidad existen varios
meétodos y estrategias que permiten renovar al marketing tradicional, creando
valores agregados, como la incorporacion de las nuevas tecnologias, con la

finalidad de generar un impacto directo y rapido al cliente final.

Esta investigacion se ha centrado en la investigacion de una de estas nuevas
estrategias del marketing, como es el Marketing Viral, que sin duda es una
muestra de como las nuevas tecnologia de la informacion han invadido también

los métodos de mercado.



Para este estudio se ha considerado importante investigar el caso de la alianza
estratégica de las Multinacionales Movistar y Cinemark como ejemplo de

marketing viral en el Ecuador.

La investigacion partira entendiendo a la comunicacién desde la teoria
Funcionalista, Estructuralista, La Teoria Critica, llamada Escuela de Frankfort, y la

Semiologia.

Asi también revisaremos conceptos e historia de la publicidad y el marketing
donde se realizara una revision a las estrategias de mercado, marketing directo,

marketing estratégico y plan de accion.

Como segundo momento se dara inicio al andlisis de la operacién de las nuevas
tecnologias en el mundo asi como en el Ecuador, se tratard temas como el

ciberespacio y la cibercultura para terminar en los escenarios de la red internet.

En el tercer momento, recorreremos los métodos publicitarios del Marketing Viral,
las redes sociales y la telefonia mévil como herramienta base de esta estrategia

publicitaria.

En el cuarto momento se expondra el comportamiento del consumidor, y se
presentara los resultados del estudio cuantitativo y cualitativo realizado al caso de

las empresas Movistar y Cinemark mediante la promocién 1,2,3 en Ecuador.

Se finalizar4 con la presentacién de las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.



CAPITULO |

COMUNICACION, PUBLICIDAD Y MARKETING EN LA ERA GLOBAL

1. 1 LA COMUNICACION COMO BASE FUNDAMENTAL PARA EL
PROCESO DE MERCADEO

Antes de comenzar hablar de marketing y publicidad es preciso indagar
su origen, que sin duda, es la comunicacion. Hablar de publicidad es
hablar de comunicacién® nos dice Rubén Trevifio en su libro de

Publicidad comunicacién integral en marketing, publicado en el afio 2000.

Por lo que iniciamos exponiendo los origenes de la comunicacion
publicitaria, mismos que se remontan en Babilonia, 3000 afios A.C
donde el mercado se desarrollaba cara a cara. La siguiente grafica

explica de manera detallada dichos acontecimientos. (Cuadro Tomado libro

Publicidad comunicacion integral en marketing de Rubén Trevifio)

Babilonia 1492 Inglaterra  Inglaterra 1906 Afios 60 1990 el
3000 A.C  Descubrimiento 1925 1987 Inicio  principios internet
de América The de la 70 Nace para

Ventas Publicaciones Weekly Se patenta radio, Aldea todo
caraa masivas; News el  publici Global de publico
cara, utilizacioén de la primer telégrafo dad Mc luhan, con
pregones imprenta  periddico inalambric  auditiv Radios, W.W.wW
y desfiles exposicion con o, la a, Revistas, World
de ventas publicitaria  publicidad. comunicac cufias Prensaya Wide Web
enlas mediante Posters i6n a larga con Correo
plazas. y anuncios distancia. publicidad electrénico
gréfica, con

audio, poco internet

después incorporad
Television o al celular
con spots

! Rubén Trevifio, Publicidad Comunicacién integral en marketing, México, Mc. Graw- Hill
/ Interamericana Editores S. A, 2000, p. 2



Esta grafica reflexiona sobre la presencia que tiene la comunicacion
dentro de la publicidad; y es una muestra de la importancia que tiene su
fusibn en la emisibn de mensajes; ya sean publicitarios como

informativos; y nos muestra que la una no puede vivir sin la otra.

Para Stephen Robbins y Mary Coulter, autores de varios libros de
administracion y comportamiento organizacional, la comunicacion es la

transferencia y la comprensién de significados 2

Se puede definir que la comunicacion es un proceso de intercambio de
un conjunto de simbolos, sonidos, imagenes y gestos, que expresan un
mensaje con un significado coherente y racional. Estos mensajes o0

informacion se expresaran por medio de un canal.

Es importante considerar que las escuelas de comunicacion permiten

estudiar y entender a la comunicacién desde sus diferentes ejes.

Se comenzara explicando a la escuela funcionalista, que se basa en el
estudio de los medios de comunicaciébn como instituciones capaces de
satisfacer las necesidades de la sociedad; partiendo de que son
organizaciones con influencia en el comportamiento humano. En esta
corriente la informacion y la comunicacion se encuentran fusionadas; sin

embargo, la informacion sigue siendo considerada transformadora del

2 Stephen Robbins y Mary Coulter, Administracion Octava Edicién, Pearson Educacion,
México, 2005, p. 256



individuo y la sociedad.

El Estructuralismo afirma que son los sentidos los que ensefian y que los
medios de comunicacion son canales que permiten la expresion de la
sociedad, permitiendo que se fortalezca el sentido que esta tiene como

unidad propia.

Se entiende como estructura el conjunto de elementos guiados por leyes.
En esta escuela los simbolos, sefales, y todo el sistema de codificacion
son codigos bases, para la comunicacion. Esta corriente teorica de la
comunicacion, entiende a la informacion y la comunicacibn como
unidades diferentes; sin embargo, no considera que sean contradictorias,
ya que las dos se fusionan dentro de las reglas de estructuracion de

datos e informacion.

Por otro lado La Teoria Critica, llamada Escuela de Frankfort, de corte
Marxista presenta a la informacion y la comunicacion como modelos
contradictorios, por sus estructuras significativas. De alguna manera, la
informacion se superpone a la comunicacion, ya que un individuo puede
tener su carga ideoldgica e informativa, lo que da como resultado un

comportamiento determinado.

Si los individuos se encontraran bajo nuevos modelos sociales, los

estructuras tenderian a cambiar, por lo que el resultado se veria alterado

10



en su totalidad. Por lo tanto es primordial que los individuos sigan la

praxis social del momento, pues, de lo contrario se verian excluidos.

Basado en el diccionario de la Real Academia Espafiola, se puede

entender la persuasion y manipulacién de la siguiente manera:

Persuasion: Aprehension o juicio que se forma en virtud de

un fundamento.

Manipulacion: Intervenir con medios habiles y, a veces,
arteros, en la politica, en el mercado, en la informacién,
etc. Con distorsion de la verdad o la justicia, y al servicio

de intereses particulares.®

La comunicacion estd amparada en la semiologia, rama importante al
momento de relacionarse con materias como la publicidad y el marketing.
Esta corriente se dedica al estudio del lenguaje desde el &mbito de los

signos.

Ferdinand De Saussure, considerado el fundador de la Linguistica, afirma
gue la semiologia es una ciencia que estudia la vida de los signos en el

seno de la vida social. * Esta teoria esta basada en la psicologia social.

El estudio de la psicologia social; Es el estudio sistematizado del

comportamiento del ser humano dentro de su ambiente social y como

3 . ~ . . ]

Real Academia Espafiola Disponible en:
http://buscon.rae.es/drael/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=persuacion fecha de
consulta: 6 /03/2010

4 Alberto, Pereira, Semiética y Comunicacién, Quito, Ediciones Cientificas, 2002, p.5
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interactian. ElI ambiente social se ve impactado por el hombre y el
hombre se ve impactado por el ambiente social, donde es una constante

evolucion del ser humano con su externo social.®

Tanto la comunicacion como la publicidad son materias que amparan
significantes y significados, pilares importantes al momento de definir una
marca 0 un mensaje publicitario, ya que estos elementos seran el punto

de partida para captar la atencién de un nuevo usuario y/o mantenerlo.

Desde el &mbito de la mercadotecnia, la semiologia de la comunicacion
juega un papel primordial al momento de investigar la mente del
consumidor y su comportamiento frente a una marca. Por ejemplo: ¢Qué
inspira la marca en el consumidor? ¢Ternura, nostalgia, amor? ¢Qué
elementos hacen que el consumidor se identifique o no con la marca?
¢ Colores, textos, graficos, formas? Estas preguntas seran de sumo rigor

al momento de discutir una idea publicitaria y lanzarla al mercado.

De esta manera se puede observar coOmo la comunicacion es la base
tedrica para la publicidad; en cuanto al mensaje y su forma; asi también
es util para la mercadotecnia al momento de persuadir al consumidor

para que se identifiqgue con la marca.

® Luis del valle Lépez, Definicion psicologia social disponible en:
http://www.psicopedagogia.com/definicion/psicologia%20social fecha de
consulta; 24/07/2010
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1.2 LA PUBLICIDAD: EL MENSAJE CREATIVO.

La publicidad sin duda ha venido siendo parte de nuestras vidas desde el
comercial mas aburrido o insélito hasta el que aun lo recordamos por

mas antiguo que este sea.

Sin importar cual sea la critica a este mecanismo comunicativo, los
mensajes creativos son y seran la autenticidad de una marca, el

performance de un producto y la vitrina de una empresa.

Los inicios de la Publicidad se reconocen desde:

La Revolucién Industrial en el Reino Unido (1750-1840) y la
Revolucion Francesa (1789). Antes de estos acontecimientos
solo se pueden considerar anuncios dispersos, avisos mas o
menos disciplinados que aparecen fundamentalmente con el
desarrollo de la prensa periodica, pero nada mas. La publicidad
tiene su origen posteriormente, trayendo como consecuencia el
nacimiento de las primera agencias de publicidad y por lo tanto
la publicidad moderna. Una publicidad imposible de entender
sin una interacciébn con otras disciplinas como el arte, la
economia, la tecnologia, la politica, los cambios sociales y, por
encima de todo, el comercio.

Eguizabal en su obra La Historia de la Publicidad: "Primero,
antes del siglo XIX lo que habia, excepto quiza en la Inglaterra

del siglo XVIII, eran anuncios pero no publicidad, aunque, en

13
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ocasiones, empleemos tal término para referirnos a esas
manifestaciones. Las calles gremiales no eran el antecedente
directo de las modernas avenidas, eran otra cosa. Las ensefias
medievales o los alba romanos no eran carteles primitivos, eran
otra cosa. No hay continuidad estricta de unos a otros, no hay
una evolucion de unas formas a otras, respondian a
necesidades diferentes y se insertaban en realidades distintas.
Hasta tal punto no deben confundirse, por ejemplo, las calles
gremiales renacentistas, repletas de muestras y ensefas, con
las calles publicitarias de finales del siglo XIX, repletas de
carteles, escaparates, columnas anunciadoras, etc., que los
gremios fueron uno de los principales obstaculos para que se

diese la publicidad.®

El mensaje publicitario debe ser creativo, ingenioso pero sobre todo debe

logar que el usuario se identifique con la marca o producto.

Al contrario de lo que se cree que es el medio de comunicacion es el que
persuade al usuario, consideramos que es el mensaje el que logra
impactar al usuario, para generar la compra del producto o marca, por lo
gue es importante saber que se dice de la marca y producto y como se lo

dice.

6 Agustin Medina, La Historia de la Publicidad, Disponible en:
http://lahistoriadelapublicidad.com/principio.php?Cod categoria=2&0rden=2 Fecha de
consulta: 13/ 08/ 2010
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Para Roger Kerin docente de Marketing en la Universidad SMU COX en
Dallas Estados Unidos, autor de varios libros de marketing y asesor de
marketing para la empresa; La publicidad: Es cualquier forma de
comunicacién no personal acerca de una organizacion, bien, servicio 0
idea, pagada por un patrocinador identificado. Mientras que para Rubén
Trevifio: Hablar de publicidad es sinébnimo de comunicacién de ideas,
argumentos de venta o aclamaciones ya sea en lo individual o en lo
integral; desde un mensaje transmitido por un vendedor o un cliente de

cara a cara hasta un anuncio.”

Se puede definir a la publicidad, como el arte de comunicar un mensaje
entendible y aceptable para la audiencia, dentro de la brevedad posible,
a través de un medio escrito o audiovisual, con el objetivo de crear

impacto y retroalimentacion en el usuario frente a la marca.

La publicidad es influyente en el comportamiento del consumidor, ya que
puede causar frustraciéon en el individuo y las organizaciones; porgque
muchas veces el individuo se ve expuesto a productos inalcanzables por

variables como la economia, situacion geografica, entre otros.

En el caso de las organizaciones, la frustracion se presenta al momento
de no tener buenos resultados en cuanto a respuestas de consumidor,

puesto que puede que la publicidad sea ingeniosa y buena en cuanto a

’ Rubén Trevifio, Publicidad Comunicacién integral en marketing, México, Mc. Graw- Hill
/ Interamericana Editores S. A, 2000, p. 5
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creatividad, pero no venda el producto o la marca.

Es por esto que se debe tener muy en cuenta que la creatividad de la

publicidad no opaque al producto o marca.

Dentro de las ventajas que presenta esta herramienta publicitaria, esta la
capacidad masiva de expansion del mensaje, ya que el consumidor esta

expuesto constantemente a medios audiovisuales e impresos.

Ademas promueve el desarrollo econdémico de las empresas; ya que
logra el reconocimiento y posicionamiento de la marca en la mente del

consumidor, haciendo que la empresa incremente las ventas.

Sin embargo, este instrumento comunicacional también presenta
barreras al momento de su ejecucién. Los costos elevados para su
publicacién y la poca retroalimentacion que permite los medios impresos
al igual que los audiovisuales hacen de este mecanismo una herramienta
muchas veces una arma de doble filo, ya que la inversibn no puede

generar los resultados esperados.

A pesar de ello, cientos de empresas siguen invirtiendo en este método,
considerado uno de los mas populares y efectivos dentro de la
comunicacién. Cada dia las agencias publicitarias se encuentran en la
ardua tarea de innovar los espacios publicitarios para captar mas

consumidores.
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1.2.1 Objetivos Generales que persigue la publicidad

A continuacion se expondra los objetivos de la publicidad.

a) Dar a conocer los productos o servicios a los consumidores: Existen
productos que se venden solos por la satisfaccion del cliente; sin
embargo, la gran demanda ha hecho que el mercado se sature de tal
forma que las empresas se ven en la necesidad de informar de la
existencia de un nuevo producto, o de recordar a los consumidores de un
producto ya establecido en el mercado. Es aqui donde actia la
publicidad, creando mecanismos visuales, auditivos 0 sensoriales para

gue el cliente recuerde la marca de manera permanente.

b) Crear o mejorar la marca de una empresa o de un producto: Conseguir
un disefio propio e impactante Es importante al momento de posicionar
una marca o producto en la mente del consumidor, incorporar simbolos
impactantes que destaquen al producto o marca frente a la competencia

y de igual manera logren que el usuario se identifique con éste.

c) Llegar a las personas inaccesibles para los vendedores: Existen
clientes que, por situaciones geograficas, circunstanciales, economicas,
entre otras; que se les hace imposible tener conocimiento de un producto
0 marca sin publicidad, por lo que es de suma importancia el respaldo
publicitario para la dar a conocer de la existencia de nuevos productos o

marcas de forma masiva.
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d) Conquistar nuevos grupos de clientes: la publicidad es un mecanismo
comunicacional influyente, por lo que la decision de compra muchas
veces se influenciada por el impacto publicitario que el producto o marca

ha generado en el individuo, haciendo que este se transforme en cliente.

e) Aumentar las ventas del producto. La publicidad permite llegar a
espacios inaccesibles para los vendedores, la utilizacion de medios de
comunicacion hace que el producto o marca se de a conocer de forma
masiva. Permite explicar el producto o marca de forma clara y detallada;
como son sus beneficios, cualidades y utilizacién. Esto permite que mas
individuos se conviertan en futuros consumidores y por tanto las

empresas aumenten sus oportunidades de venta.

f) Brindar mayor informacion: Muchas veces existen campafas
publicitarias mal intencionadas de la competencia; por lo que es
importante dar a conocer los beneficios que el producto presta para

refutar los rumores o respuestas a las inquietudes del consumidor.

g) Mejorar la imagen de una marca: Si es que una marca o producto se
ve envuelto en problemas de prestigio, la publicidad puede llegar a

recuperar la marca o producto con una campana agresiva.
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1.3. MARKETING: VISIONES DESDE SUS INICIOS

El concepto Marketing ha ido cambiando con el transcurso del tiempo en
funcion de las necesidades del consumidor, como también de las
situaciones del mercado. A continuacion se exponen diversas visiones

gue permiten entender a esta materia.

Para Philip Kotler economista y especialista en Marketing
estadounidense: el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean
a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes®.

William Stanton, profesor de Marketing en la University of Notre Dame,
elegido como uno de los lideres de marketing segun la revista Quién es
quien en el mundo, Michael Etzel profesor de Marketing en la University
of Notre Dame y Bruce Walker Doctor y profesor estadounidenses
colaborador de la (AMA) American Marketing Association, definen en su
libro Fundamentos del Marketing de la siguiente manera: El marketing es
un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y

distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

8 Philip Kotler, Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicién, Prentice-Hall

Hispanoamericana S.A; México, 1996 p. 7.
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organizacion®

Por otro lado Gary Armstrong autor del liboro Marketing, lo definen como.
El gestionar mercados para conseguir relaciones de intercambio
rentables mediante la generacion de valor y mediante la satisfaccion de

necesidades y deseos de los consumidores.*°

La Asociacion Americana de Marketing (AMA) en el afio de 1985, define
al marketing como: el proceso de planificacion y ejecucion de la
concepcion, fijacion del precio, promocion y distribucién de ideas bienes
y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los

individuos y de las organizaciones.*

Amparados en estos enfoques, se puede definir al marketing, como una
herramienta primordial para lograr el intercambio econémico entre grupos
o individuos; a través de un bien o servicio; el mismo que tendra que
satisfacer las necesidades del que vendra a ser el cliente meta:

consumidor base para las empresas, para la satisfaccion de sus

® william Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker, Fundamentos de marketing, 13a
Edicion, Mc Graw Hill, 2004, p. 7

1o Philip Kotler y Gary Armstrong, Marketing, Pearson Education/ Prentice Hall, Madrid,
2005, p.10

Y American Marketing Asociation, Definition of marketing disponible en:
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx Fecha de
consulta: 22/02/2009
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necesidades y deseos, es el usuario al cual nos vamos a enfocar con

nuestros productos o servicios.

El marketing se fortalece de disciplinas como son:

La economia: esta relacionada con la realizacién del plan de marketing,
los analisis cuantitativos del mercado, del precio, de la promocién, de la
distribucion, de las etapas de crecimiento del bien o servicio, de la

demanda y de la oferta.

La psicologia es una de los soportes mas considerables dentro del
marketing; ya que esta relacionada con el estudio del comportamiento del
consumidor, estudio fundamental al momento de la ejecucion de una
campania de marketing, ya que nos permite entender la mente del
individuo. A través de esta rama, conocemos que aspectos influyen
dentro del ser humano para generar la capacidad de eleccion, las
preferencias, la fidelidad a la marca, los deseos y por lo tanto los

intereses y necesidades del consumidor.

La sociologia pues estudia el comportamiento social donde se desarrolla
el consumidor, ya sea dentro del mercado, de su entorno familiar, laboral
0 amistoso; a su vez permite obtener aspectos cualitativos, como la
capacidad adquisitiva, su situacién geografica, lugares que frecuenta,

nivel de vida, nivel de estudios, entre otros factores que afectaran
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condicionalmente al momento de generar una compra por parte del

consumidor.

1.3.1 UN POCO DE HISTORIA

El concepto Marketing se ha ido modificando con el transcurso del tiempo
por los dinamicos cambios que sufre la economia, las necesidades de los
consumidores y las situaciones del mercado; en este ultimo factor el
incremento de la produccién mundial de bienes y servicios ha provocado
un aumento de consumo en los individuos, y en este sentido Zigmum
Bauman y otros cientificos sociales, argumentan que vivimos en una

sociedad de consumo.

En sus inicios, el marketing se caracterizaba por tener formas sencillas
de organizacion. Estas eran empleadas para la subsistencia humana,
donde el individuo comienza a agregar valor a los alimentos obtenidos
por la naturaleza. Luego se da paso a la revolucion industrial, periodo
donde nacen los conceptos de division del trabajo y especializacion,
términos que mas tarde seran la base del marketing; base que se llega a
consolidar con el intercambio de productos artesanales, hasta llegar a
niveles donde la demanda del producto excede a la oferta. Esta variable

hace hincapié al principio de escasez: Principio segun el cual la escasez

22


http://www.economia48.com/spa/d/principio/principio.htm
http://www.economia48.com/spa/d/escasez/escasez.htm

relativa de los bienes es el elemento fundamental en la formacién de los

precios. Scarcity principie.*?

Para el siglo XX, surge la necesidad de crear nuevos métodos para dar a
conocer a los consumidores, los productos y servicios de manera mas

cémoda y sencilla.

Para Kotler, la aparicion del intercambio comercial va desde los tiempos
del trueque comercial hasta la etapa de la economia del dinero y el

sistema de Marketing moderno®?

Argumentando el pensamiento del profesor Kotler y conjugandolo con el
punto de vista del autor del libro Telemarketing, Juan Manuel Alvarez se
expondra de manera grafica como ha cambiado el marketing desde sus

inicios.

2Enciclopedia Econémica disponible en:
http://www.economia48.com/spa/d/principio-de-escasez/principio-de-
escasez.htm fecha de consulta: 29/08/2010

13 Phillip Kotler, Direccion de Mercadotecnia. Andlisis, Planeacién y Control, 22 Ed.,

Editorial Diana, México, 1974, p. 20.
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Evolucién histérica del Marketing

Edad media

Revoluciodn

Industrial

Siglo XX

Siglo XXI

Orientacion a la

subsistencia

Orientacion al

producto

Orientacion a la

produccion

Orientacion al

mercado

14

Tal como refleja el cuadro, el desarrollo del marketing va desde la
orientacion a la subsistencia; que se refiere a la etapa donde el ser
humano se dedicaba a la caza, la pesca, y la recoleccion de frutas y
verduras; pasando por la orientaciéon al producto que se basa en la
agricultura y la ganaderia para luego dar orientacién a la produccion;
donde surgen nuevas formas de energia, se invierte en maquinaria como
la maquina de vapor; finalizando en la orientacion al producto, donde
nacen las especializaciones y division del trabajo, obteniendo como
resultado el intercambio comercial de bienes y servicios satisfaciendo

necesidades de los consumidores.

Posteriormente los medios masivos de comunicacion; como son la radio,
el periodico, la television; dan paso a la promocion como un canal directo
de marketing, especialmente en los beneficios de los productos o

servicios ofrecidos hacia consumidores concretos.

1% juan Manuel Alvarez Sanchez, 2005, Telemarketing. La red como soporte de
Marketing y comunicacién 1° Edicion, Espafia, ideas propias editorial, p. 3
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Actualmente, el marketing se ha amparado en otras ramas académicas,
como la psicologia, la economia, la comunicacién, la publicidad, la
sociologia, entre otras, todas éstas enfocadas al consumidor. Muchas,
por no decir, todas las estrategias de promocion, estan basadas en los
publicos segmentados. ElI segmento de mercado es el subgrupo de
personas 0 empresa que comparten una o mas caracteristicas que los

hace tener necesidades de producto similares.™

Dentro de un segmento de mercado existe un cliente meta y los nichos:
gue segun Kotler es un grupo con una definicion mas estrecha que el
segmento de mercado. Por lo regular es un mercado pequefio cuyas

necesidades no estan siendo bien atendidas'®

1.3.2 LAS METAS POR CUMPLIR

Consideramos que una de las principales finalidades del marketing es
generar el intercambio de bienes o servicios entre dos partes, de modo
gue ambas resulten beneficiadas, logrando satisfacer las necesidades de

los clientes.

% charles Lamb, Joseph Hair, Carl Mc. Daniel, Marketing 6ta. Edicién, International
Thomson Editores S.A, México D.F., 2002, p.214

16 Philip Kotler, Direccion de Marketing Conceptos Esenciales, Primera Edicion, Editorial
Prentice Hall, Mexico, 2002, p.144.
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Otra es el gestionar planes eficientes para posicionar una marca,
producto o servicio dentro de la mente del consumidor, haciendo que el
producto promocionado sea la preferencia al momento de la compra.
Este método es conocido como: “top of mind”: que significa la marca que

ocupa el primer el lugar dentro de la mente del consumidor.

Sin embargo, este método no garantiza que el cliente consuma dicha
marca, muchas veces la marca esta posicionada como primera dentro de

la mente del consumidor, pero éste no es usuario de la marca.

Por ejemplo; si se pregunta a un individuo que le diga la primera marca
de gaseosas que se le venga a la mente, el individuo contesta: Coca-
Cola., pero esta persona no consume Coca — Cola como gaseosa, €l
individuo es consumidor de agua mineral Glitig; es de esta forma como

juega el Top of mind dentro de la mente del consumidor.

Una de las finalidades del marketing; es fidelizar clientes. Se cree que el
posicionamiento es la fundamental estrategia para la fidelizacién del
consumidor, sin embargo, como vimos en el ejemplo anterior el cliente es
cambiante, por lo que es importante conocer el aspecto psicoldgico al
momento de vender cualquier producto o servicio. Asi lo afirman Ortega y

Recio, profesionales en marketing:
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La simple retencion de clientes es mas bien determinada por
situaciones de dominio del mercado basadas en el poder
monopolistico, que por la existencia de una predisposicién
favorable de los clientes, basada en el atractivo de los
productos y en la simpatia que la propia empresa despierta

entre su clientela.’

Entonces, se puede decir: la fidelizacion no siempre esta determinada
por las estrategias de posicionamiento, sino también por distintas
situaciones del mercado como puede ser el monopolio, que a su vez
ejerce gran influencia al momento de la compra, puesto que si no hay
variedad el cliente no tendra la capacidad de eleccién, lo que se podria

mal interpretar como que el cliente es fiel a la marca.

1.4 UN ACERCAMIENTO HACIA LA COMUNICACION, PUBLICIDAD Y

EL MARKETING

Como se ha descrito, la comunicacion es la base fundamental para la
publicidad y el marketing ya que la publicidad tiene como objetivo
primordial el comunicar un mensaje elaborado y dirigido para lograr la

venta de un producto o marca.

7 patrick Hartmann,Vanessa Apaolaza Ibanez, Fco. Javier Forcada Sainz, El
efecto del posicionamiento en la lealtad del cliente: Un andlisis empirico para el
caso de Iberdrola, Archivo PDF disponible en:
http://www.ehu.es/cuadernosdegestion/documentos/225.pdf Pag: 4 Fecha de
consulta: 13/06/2010
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El marketing por su parte busca conocer e investigar al consumidor de la
marca o producto con la finalidad de afianzarlo y persuadirlo de que lo

gue se dice del producto o marca es verdadera.

A pesar de que el término publicidad y marketing, se han considerado por
algunas personas lo mismo por mucho tiempo, las dos ramas son
totalmente diferentes, entre las principales diferencias y semejanzas se

pueden describir mediante la siguiente gréfica:

PUBLICIDAD Y PUBLICIDAD MARKETING
MARKETING DIFERENCIAS DIFERENCIAS
SEMEJANZAS

Se fusionan por medio
del mismo objetivo, el
vender, ofertar,
consolidar y fidelizar al
consumidor a un
marca, producto o
servicio.

Buscan la satisfaccion
del cliente con los
beneficios del
producto o servicio

18

La publicidad se
caracteriza
principalmente por la
venta de ideas y
productos a traves de
mensajes comerciales
claros e impactantes.

Publicidad: venta de
servicios y productos

Propaganda: Venta de
ideas.

18 Elaboracién propia de la autora

El marketing es el
estudio de la marca, el
producto, el
consumidor, el
mercado y la ejecucion
de planes de accion
para la lograr la
satisfaccion de las
necesidades de los
consumidores.
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1.5 LA IDEA HECHA REALIDAD

El producto no siempre puede ser de caracter tangible; se puede
considerar un producto a un servicio o bien que tiene como objetivo

principal el satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.

Para Kotler y Armstrong el producto es todo aquello que se puede ofrecer
en un mercado para su atencion, adquisicion o consumo y que satisface

un deseo o una necesidad *°

El producto también puede ser considerado como un resultado de las
acciones de las empresas. Si lo vemos desde el punto organizacional, el
producto es el fin de todo una gestion, elaboracion de estrategias,
planes, ideas y maquetas que en conjunciéon con los productores,
intermediarios y vendedores hacen de este, un resultado, el cual solo

podra ser valorado por el consumidor final.

1.5.1 Clasificacién de productos basado en Lamb Hair y Mc. Daniel

En vista de las necesidades de las y los consumidores, el producto ha
sido subdividido para satisfacer a los clientes meta por categorias como
son de consumo, conveniencia, de compra, de especialidad, no
buscados e industrial. De esta manera satisfacer a la demanda de forma

directa, segmentada y tener una nocion especifica de que es lo que

19 Philip Kotler y Gary Amstrong, Marketing, 10 edicién, Pearson Education, Madrid,
2004, p. 289
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busca el cliente y bajo que caracteristicas. A continuacion se especifican

los diferentes productos y su funcion dentro del mercado y del cliente.

1.5.1.1 Producto de consumo:

El producto puede ser un bien o servicio, ofertado en el mercado, el
mismo que puede tener caracteristicas generales o especificas, ya sea
en su presentacion como en su calidad. Este producto va a ser adquirido
por un consumidor final para su consumo personal entre los ejemplos se

pueden citar: desodorantes, shampoo, telefonia movil, etc.

1.5.1.2 Producto de conveniencia

El consumidor se ve obligado a adquirir de forma inmediata el producto,
tiene poca capacidad de eleccion ya que son productos normalmente

sometidos a monopolios y su compra es minima.

1.5.1.3 Producto de compra

Este producto es un bien de consumo menos frecuente pero necesario,
el consumidor tiene capacidad de seleccion porque puede comparar
precios, calidad, presentacion, entre otros, para luego generar la compra

los ejemplos: cereal, queso, gaseosas, etc.

1.5.1.4 Producto de especialidad
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Productos de consumo con caracteristicas o marcas Unicas por las que
un grupo determinado de consumidores esta dispuesto a realizar un
esfuerzo de compra especial los ejemplo: ropa de marca, perfumes,

zapatos, etc.

1.5.1.5 Productos no buscados

Son productos de consumo segmentado, que el consumidor o bien no
conoce, 0 bien conoce pero no piensa normalmente en su compra, los

ejemplos: Productos de deportes extremos, productos para la pesca, etc.

1.5.1.6 Producto industrial

Producto adquirido por individuos u organizaciones para un proceso
productivo ulterior o para su uso en el desarrollo de un negocio, ejemplo:

magquinaria pesada, maquinas industriales, tractores, etc.

1.5.2 DESARROLLO DEL PRODUCTO EN EL MERCADO.

El ciclo de vida del producto, permite analizar el crecimiento de bien o
servicio dentro del mercado, obteniendo una valoraciébn en términos
cuantitativos como cualitativos de la aceptacion del consumidor hacia el

producto. Permite rastrear las etapas de la aceptacion de un producto.
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Desde su introduccién hasta su declinacién.2

1.5.2.1 Los primeros pasos dentro del mercado: Etapa de

Introduccidén

Esta etapa esta considera la mas elevada en costos, pues es aqui donde
se da el lanzamiento a gran escala del nuevo producto, lo que genera
costos de produccion, distribucién, publicacion y la mas importante; la
promocion, estrategia fundamental para dar a conocer el producto dentro
del mercado y empezar a posicionar la marca en la mente del
consumidor informandole de los beneficios potenciales del bien o
servicio. En esta etapa se dara inicio a la ejecucion del planteamiento de
objetivos, planificacion de ingreso del producto al mercado, estudio de
mercado; publico al que va dirigido el producto, establecimiento de
precio, participacion de mercado de la competencia, determinar plazas
de distribucion, planificacion de producto en percha, estructura de
empaque, promocion del producto mediante = mecanismos

comunicacionales y de promocion.

1.5.2.2 Aumentando de peso: Etapa de Crecimiento

En esta etapa las ventas suelen incrementarse a tasas crecientes.

Muchos competidores ingresan en el mercado, las grandes compafias

2 Charles Lamb, Joseph Hair, Carl MacDaniel, 2002, Marketing, 62. Edicion”, Bogota,
Editorial Thomson, p.333
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pueden comenzar a adquirir pequefios negocios pioneros y las utilidades
son saludables. La promocién impulsa al producto con una publicidad
agresiva de marca y de comunicacidbn para distinguirse de la
competencia. La estrategia de distribucion toma fuerza en esta etapa, ya
gue sin una buena distribucidon no puede lograr un posicionamiento de

mercado.

En esta etapa se busca posicionar al producto o servicio dentro del
mercado, se establece estrategias de defensa donde se protege al
producto o servicio de posibles ataques de la competencias directa o

indirecta en el mercado potencial.

Se incremente la publicidad para dar impulso al producto. El objetivo

principal de esta etapa es crecer en participacion de mercado.

1.5.2.3 Esta formado: Etapa de Madurez

Periodo durante el cual las ventas incrementan a un ritmo decreciente.
En esta etapa el mercado esta saturado, por lo que resulta dificil
incorporar ingreso de nuevos consumidores. La promociéon debe fidelizar
al cliente para retener la participacion del mercado. La distribucion se

estrecha, minorizando el espacio de venta.

En esta etapa se prepara al producto para mantenerse dentro del

mercado; se da inicio a la promocion como medio publicitario mas
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recurrente, cupones, rifas, 2x1 o descuentos, ademas de dar un valor

agregado al producto ofertado, para diferenciarlo de la competencia.

1.5.2.4 Listo para partir: Etapa de Declive

Caida de las ventas en larga duracién, por la saturacion de mercado
existente y la perdida de identificacion con el producto por parte de los
clientes. Los consumidores adoptan nuevos comportamientos y optan por

productos sustitutos.

1.6 LA IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

Actualmente el mercado es cada vez mas diverso y grande, por lo que
los especialistas en mercadeo prefieren enfocarse en pequefios grupos
de personas, a los cuales sea mas facil llegar con mensajes publicitarios,
con el fin de lograr un mejor posicionamiento y una solida ventaja

competitiva.

La segmentacion segun Charles Lamb, profesor de marketing del Neeley
School of Business, Joseph Hair miembro de la AMA, (American
Marketing Association), director de la Universidad de Lusiana y Carl Mc.
Daniel profesor de marketing de la Universidad de Texas, autores del

libro Marketing: es el proceso de dividir un mercado en segmentos o
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grupos significativos, relativamente similares e identificables. #*

La segmentacion nos ayuda a definir cudles son los deseos y las
necesidades del consumidor. Como el mercado posee diferentes
cualidades, como son la poblacion, el género, la edad, etc., es
importante utilizar muy bien los recursos para poder llegar a estos

clientes meta.

1.6.1 Criterios parala segmentacion de mercados

En marketing es muy relevante conocer el perfil del consumidor al cual
nos estamos dirigiendo. Es de suma importancia el ser asertivos al
momento de vender nuestros productos y saber como hacerlo, a
continuacion explicaremos la forma de dividir, conocer y apuntar a estos

publicos meta.

La clave consiste en identificar bases que produzcan segmentos solidos,
mesurables y accesibles que muestren patrones de respuesta diferentes

a las mezclas de marketing.?

Existen pardmetros importantes para segmentar al publico masivo en

pequefios fragmentos, faciles de controlar.

1.6.1.1 Segmentacion Geografica.

%I Charles Lamb, Joseph Hair, Carl Mc. Daniel, Marketing 6ta. Edicién, International
Thomson Editores S.A, México D.F., 2002, p.214
?2 |bidem p.216
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Es la division de individuos segun las siguientes caracteristicas:

Geograficamente: Se refiere a la division territorial del consumidor, como

puede ser: pais, region, provincia, ciudad, parroquia y barrio.

Densidad del mercado: Quiere decir la cantidad de personas que existen

en unidad de superficie, como una region censal.?

Clima: La estacion del pais o regiéon que habitan los publicos objetivos,
invierno, verano, primavera, otofio, o en casos como Ecuador; frio, calor,

lluvia.

1.6.1.2 Segmentacion Demogréafica

Esta division de personas, permite conocer el comportamiento de compra
y consumo del cliente por edades y numeros de habitantes citado por

Charles Lamb, Joseph Hair, Carl Mc. Daniel en el libro Marketing.

Segmentacion por edad: Dividir al mercado por generaciones es una
estrategia que ha dado valiosos resultados, ya que cada generacion esta

identificada por sus cualidades, gustos y comportamientos.

2 Charles Lamb, Joseph Hair, Carl Mc. Daniel, Marketing, 6ta. Edicion, International
Thomson Editores S.A, México D.F., 2002, p.216
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La Generacién Y por ejemplo se cree que es la mas vulnerable a la
recepcion de marcas, de la publicidad novedosa, de la creatividad, la
moda y el estilo, pero también la mas cambiante y exigente al momento
de realizar las compras, es importante conocer que estos jévenes se
desarrollaron alrededor de las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacién, son personas muy sociables, por lo que se desenvuelven
dentro de grupos y redes sociales amplias, es primordial, el conocer los
gustos y los deseos de compra segun algunas variables como son: la
estacion del clima, la vanguardia en la moda, el comportamiento social
del pais, region o ciudad y el estilo de vida que lleva el individuo en

relacion con su familia, amigos, trabajos, estudios, etc.

Segmentacion por género y orientaciéon sexual: A medida que las
empresas crecen y los publicos también, las marcas se ven obligados a
dividir el mercado en segmentos; de género y apuntar con productos
realizados exclusivamente para mujeres y hombres, e incluso
actualmente en paises europeos como Espafa, ltalia, Francia entre
otros, estan enfocando los servicios hacia orientacion sexual como los
homosexuales. A continuacion algunos ejemplos sobre esta

segmentacion:
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Productos Productos Productos Productos
especializados especializados para para Hombres y
para Mujeres para Hombres Homosexuales Mujeres

Marca Femen:  Marca Gillette: En Espafia se Marca Gillette:
Pastillas para Crema de cred un Hostal

colicos Afeitar para hecho Afeitadora para

menstruales. hombre exclusivamente Hombre
para

homosexuales Afeitadora para

llamado: Muijer.

Gay Hostal
puerta del Sol
En Madrid,
28013, Plaza
Puerta del Sol,

Edificado en

1860.%*
25

Segmentacion por ingresos: Esta segmentacibn es muy importante
dentro del marketing, puesto que necesitamos clientes que puedan pagar
los productos que se oferta, por lo que el poder adquisitivo del

consumidor es una variable que hay que tener siempre presente.

En el mercado Ecuatoriano, existen variedad de ofertas relacionadas con
el nivel de ingresos de cada usuario; por ejemplo El supermercado La
Favorita, tiene como nombre comercial Supermaxi, esta destinado a un

grupo de gente con poder adquisitivo medio a medio alto, sin contar con

! Hotel Puertas del sol, Disponible en: http://www.hostalpuertadelsol.com fecha de
consulta: 8/01/2010

% Elaboraci6n propia

38


http://www.hostalpuertadelsol.com/

el monopolio; mientras que el supermercado, Tia, esta orientado a
consumidores con capacidad adquisitiva mas baja, ofertando variedad de

productos a precios mas bajos.

Existe también marcas como Ecuador como Supermaxi, y Farmacias
Fybeca que recurren a este tipo de segmentacion, a través de la creacion
de sucursales como Supermercado Aki, y Farmacias Sana Sana para
consumidores de estrato socio- econdémico bajo, dando alternativa al
consumidor para que pueda acceder a los productos que ofrecen estas

marcas.

Segmentacion étnica: Esta estrategia se basa en ofertar productos
destinados hacia publicos basados en las raices étnicas. Como por

ejemplo en Ecuador: los trajes tipicos para los indigenas.

Segmentacion por ciclo de vida familiar (CVF): La segmentacion
segun el (CVF) se define como el comportamiento de los consumidores
segun su estilo de vida, no basta con pensar que el cliente es un usuario
de nuestra marca, por ser tal género, tener tal edad y su capacidad
econdmica; es importante conocer cual es su vida, ya que las

necesidades y deseos van cambiando.

No es lo mismo pensar en una persona de 85 afios viudo que en una
personas de 17 afios casado con hijos puesto que cada uno tendra sus

necesidades propias.
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En esta variable se toma en cuenta las diversas situaciones del
consumidor como por ejemplo, estado civil, descendencia familiar,

situacion laboral, entre otros. Véase en (Anexo 4)

1.6.1.3 Segmentacién Psicografica

No basta con las estrategias que ofrece la segmentacion demografica
para poder caracterizar a nuestro consumidor; es primordial el estudiar

las variables que brinda esta segmentacion que son:

Personalidad: Es importante conocer las caracteristicas de
personalidad de nuestros clientes; cabe recalcar que la personalidad
no esta ligada en absoluto con el caracter, al contrario, lo que nos
referimos aqui son las cualidades que distinguen a cada cliente como

pueden ser; vanidad, egolatria, compromiso, humildad, status, etc.

Motivos: Son las emociones que tiene cada consumidor y como estas

influyen en el comportamiento de compra

Estilo de vida: Esta basada en la forma como invierten el dinero, la

situacion socioecondmica, las creencias, la importancia que dan a

las cosas que estan a su alrededor, la educacion, el trabajo, etc.
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- Geodemografia: Agrupa a los clientes potenciales de estilos de vida de
vecindario. Combina los segmentos geograficos, demograficos y estilo

de vida.

Estas herramientas, pueden ser utilizadas de manera individual o
conjunta, dependiendo de la necesidades y deseos de los consumidores

gue se quiera cubrir.

1.6.1.4 Segmentacién por beneficios

La segmentacion por beneficios cumple con la una cualidad Unicay es la
de agrupar clientes potenciales a partir de sus deseos y necesidades
mas que por alguna otra caracteristica. Esta estrategia se basa en
satisfacer al consumidor a partir del producto, haciendo que este cumpla

las expectativas que el cliente tiene de la marca.

Los productos tienen un valor agregado que permite cubrir necesidades.

Un ejemplo es lo que hizo la Compafia Procter & Gamble, cuando
presentd al mercado el pafal Pamper Rash Guard, que su funcion
beneficiadora era que evitaba la irritacién, un mal que todo bebé y por lo

tanto las madres sufren.

1.6.1.5 Segmentacion por tasa de uso

Un mercado es dividido tomando en cuenta la cantidad de producto que
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se compra y se consume. Normalmente los mercadodlogos enfocan sus
esfuerzos en los usuarios o clientes fuertes, que son los consumidores

gue utilizan el producto con mayor frecuencia y de manera continua.

Esta estrategia esta amparada en el principio 80/20, el cual sostiene que
el 20% de los clientes generan el 80% de la demanda. También llamada
Ley de Pareto, anunciada por el economista, sociélogo y fildsofo italiano

Wilfredo Federico Damaso Pareto; en el afo de 1895.

No es importante el atender un nicho grande sino con valor y capacidad

de compra.

1.6.1.8 Macro segmentacion

La macrosegmentacion, permite dividir los mercados en segmentos

segun varias variables:

- Ubicacion Geografica: Conocer la region, pais, ciudad, etc. donde
vamos a distribuir nuestro producto, ya que cada regiéon varia en cuanto a

cantidad de habitantes, costumbres, clima, deseos, etc.

- Tipo de cliente: Permite el ajuste de las estrategias de marketing segun

los deseos especificos de las diferentes empresas o industrias.

- Tamafo del cliente: Esto quiere decir el volumen de compra que tenga

cada cliente (Fuerte, mediano, ligero).
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- Uso del producto: Cada producto tiene diversas formas de ser usado;
puede ser de uso escolar, de hogar, industrial, empresarial, etc. La
manera como emplee el producto nuestro usuario va a desencadenar el

volumen de compra y la eleccién de los proveedores.

1.6.1.9 Microsegmentacion

Esta estrategia esta basada en la divisibn de mercados en segmentos a
partir de la toma de decisiones desde la macro segmentacion; esto

ayudara a los mercadologos a definir con claridad los mercados meta.

Para lograr esto se estudia las siguientes caracteristicas:

- Criterios de compra: Es decir la calidad del producto, el precio, entrega

rapida, confiable, prestigio del proveedor, apoyo técnico.

- Estrategias de compra: Existen perfiles de compra identificados. Estos

son.

El satisfactor: Es el que compra segun referencias de familiares o
conocidos, realiza el pedido al primero que satisfaga los requerimientos

de calidad y servicio.

El optimizador: es quien necesita varios puntos de vista de amigos,
familiares, desconocidos, solicita cotizaciones y estudia cuidadosamente

todas las propuestas antes de ejercer la compra.
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- Importancia de la compra: Es la forma cédmo el usuario compra el

producto. Puede ser de manera normal o eventual, por ejemplo: para una

oficina pequefa el adquirir una computadora Macintosh puede ser una

compra inusual e importante, mientras para una gran empresa esta

compra es normal.

- Caracteristicas personales: Las cualidades del cliente con decision de

compra, el

estudio de su situacidn geogréfica,

responsabilidades, nivel de confianza, tolerancia, etc.

Gréfica de proceso de segmentacion.

Seleccionar Escoger
un mercado una base
0 producto para
segmentar

26

Seleccionar
los
descriptores
de la
segmentacion

1.7 POSICIONANDO LA MARCA

Perfilar y Seleccionar
analizar los los mercados
segmentos meta

estilo de vida,

Disefiar y
mantener
mezclas de
marketing
adecuadas

El término Posicionamiento fue acufiado en 1972, por Al Ries y Jack

Trout, en una publicacion titulada La era del posicionamiento, para la

revista Advertising Age, donde mencionan lo siguiente:

Anteriormente el posicionamiento estaba ligado a los atributos

%6 Elaboracion propia
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del producto frente a la competencia, como son el aspecto, el
precio, el tamafio, la calidad etc. En la actualidad podemos ver
la importancia que tiene tanto el producto como la imagen de la
empresa, las dos en su conjunto, pero mas relevante que esto es
la necesidad de crear una posicion de marca en la mente del

consumidor.?” (Anexo N°1)

Gabriel Olamendi, en su libro Estrategias de posicionamiento

conceptualiza de la siguiente manera a las estrategias:

El lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del
consumidor. La estrategia de posicionamiento consiste en definir
la imagen que se quiere conferir a una empresa 0 a una marca,
de manera que el publico objetivo comprenda y aprecie la
diferencia entre competitiva de la empresa o la marca sobre la

competencia.”®

Se puede decir que el posicionamiento es una estrategia que permite a

las empresas ubicar a la marca en los primeros lugares dentro de la

mente del consumidor, con la finalidad de que el cliente se identifique con

el producto y lo consuma de manera frecuente y en lo posible logre hacer

trascender a la marca a través de sus redes sociales.

27 3ohn P. Maggard, The Journal of Marketing, Vol. 40, No. 1 (Jan., 1976), pags:63-66
Published by: American Marketing Association disponible en: Stable URL:
http://www.jstor.org/stable/1250678 (Articulo adjunto en Anexos) fecha de consulta:

13/01/2010

28 Gabriel Olamendi, “Estrategias de Posicionamiento”, p. 1, disponible en:
http://www.estoesmarketing.com/Estrategias/Posicionamiento.pdf fecha de consulta: 16

/ 04/ 2009
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Top of Mind: (por encima de la mente). Primera marca que se le viene a
la mente a un encuestado de manera espontanea cuando se le pregunta
por un nombre en particular de una determinada categoria de productos.

Determina el posicionamiento de dicha marca frente a la competencia.®

1.7.1 Algunas buenas formas de posicionarnos en el mercado segun

Stanton Etzel y Walker autores del libro Fundamentos del Marketing.

1. Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto.
Este posicionamiento busca que el producto se ubique dentro de los
primeros puestos del mercado, desde los atributos especiales que
ofrezca al consumidor, ejemplo de este se puede citar: La marca
Volkswagen que se ubica como una marca versatil que fabrica buses,
automoviles, jeeps, tractores, etc. Ofreciendo al consumidor varias

opciones con diferentes beneficios segun las necesidades del usuario.

2. Posicionamiento sobre soluciones, beneficios o necesidades
especificas. Este posicionamiento se distingue por el realce que se da a
la satisfaccion especifica del cliente segun sus necesidades. Esto ocurre
cuando un producto tiene caracteristicas Unicas, que generan confort,

gue ayudan al consumidor con la vida diaria, que tenga calidad y un

%9 Diccionario de Publicidad Disponible en:
http://diccionariodepublicidad.espacioblog.com/post/2006/05/24/top-of-mind
Fecha de consulta: 29/08/2010
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precio ya sea alto o bajo segun la capacidad de compra del cliente. Un
ejemplo es: la marca Kraft es una marca que ofrece productos
destinados a facilitar la vida con su comida rapida enlatada y sus precios

van segun la calidad del producto.

3. Posicionamiento sobre el uso determinado de categorias.
Posicionar al producto segun una funcién especifica, ya sea la finalidad o
el uso que nos va a dar el bien o servicio. Ejemplo: Coca - Cola, en su
campaifa publicitaria no vende gaseosas, vende momentos en familia,

unién, carifo, etc.

4, Posicionar sobre ocasiones de uso especificas. Este
posicionamiento se dirige a un consumidor especifico. Ejemplo: Pinto

ofrece ropa para nifios, para adultos, mujeres y hombres.

5. Posicionamiento sobre otro producto. Dentro del mercado
existen varias categorias para cada producto, se puede posicionar al
producto en asociacion con una de ellas, ejemplo: La margarina Bonella
se posiciona como una alternativa de igual calidad y mayor beneficios a

la mantequilla coman.

6. Posicionamiento a través de disociacién por tipo de producto.

Esta estrategia se basa en el competidor, ejemplo: Pepsi es una marca
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gue ha basado algunas de sus compafas publicitarias en la destruccién

de su competencia directa Coca Cola.

Estas estrategias pueden ser usadas una a la vez o varias
simultdneamente, todo dependera de las necesidades y el plan
estratégico que de la como empresa y la situacion del mercado frente

a la competencia.

1.7.2 Bases para tomar en cuenta al momento de posicionarnos.

Stanton Etzel y Walker autores del libro Fundamentos del Marketing

Estos principios son importantes para reconocer que tipo de
posicionamiento se debe usar al momento de enfrentarnos a una
campaia de reconocimiento de marca o producto por parte del

consumidor.

1. Posiciones Funcionales
Es un posicionamiento flexible, se cimienta en las acciones que
componen la marca y el producto, este método permite resolver
problemas de accidon y ejecuciéon y proporciona beneficios a los

consumidores.
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2. Posiciones Simbdlicas
Este posicionamiento esta basado en la semiologia, donde los signos
gue presente la marca y/o empresa se convierten en la base para la
retencion perceptual del usuario. Este método ayuda al incremento de la
imagen de la marca, identifica el ego, reconoce la apropiacion de la
marca frente al consumidor, el significado social que tiene y la fidelidad

afectiva que ha generado.

3. Posiciones Experienciales
Este posicionamiento muchas veces esta ligado al anterior, puesto que
usa los simbolos para la asociacibn e impacto de la marca en el
consumidor, generando en el usuario la experimentacion sensorial:
significa que la marca apela a los sentidos y sentimientos del consumidor
como también la experimentacién cognitiva: donde la marca dirige su
mensaje a los pensamientos, a la memoria, creando una percepcion del

cliente frente a la marca.

1.7.3 Lo que se debe hacer para posicionar una marca o producto.

Este método, es usado para colocar al bien o servicio en la posicion

anhelada dentro del mercado y frente a la competencia. Los pasos a

seguir para cumplir este objetivo son:
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1. Identificar productos competidores:
Este se basa en la investigacion del mercado previo que se debe
realizar al lanzar nuestro producto. Se debe conocer a la competencia

de la misma manera que conocemos a nuestra empresa.

2. Identificar los atributos que definen el espacio del producto:

Es importante realizar un FODA de nuestro producto, donde se
identifiguen las fortalezas, las oportunidades, las debilidades y las
amenazas del bien o servicio, para sentirnos seguros frente a la

competencia y buscar el posicionamiento correcto frente al usuario.

3. Recoger informacién de una muestra de consumidores sobre
sus percepciones de los atributos de cada producto:

Una vez que tenemos claro la competencia y el producto, es de suma
importancia el conocer que opiniones tiene el cliente frente a la marca,
en este caso se puede realizar el focus group, donde se permita
expresar al usuario que opinibn le genera nuestra marca, que
necesidades le cubre y que quisiera que sea cambiado o aumentado,
esto hace que conozcamos mas a huestro consumidor y a su vez

perfeccionemos al bien, servicio o marca.

4. Determinar la cuota de cada producto que ocupa la mente de los

consumidores.
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Este procedimiento reconoce la participacion del mercado que tiene la
competencia en la mente del consumidor e identifica la porcién que
vamos a tener nosotros. Fundamental al momento de posicionar un

bien o servicio.

5. Establecer la localizacion actual de cada producto en el espacio
del producto.

Conocer la posicion actual de cada producto de la competencia,
conocer bajo que estrategias de posicionamiento estan actuando y que
efecto esta teniendo frente al cliente; esto nos dara una idea clara de

coémo actuar al momento de posicionar a la marca.

6. Comprobar las combinaciones favoritas de atributos de quienes
constituyen los mercados objetivos.

Identifica los beneficios potenciales que ofrecen los distintos productos
de la competencia pionera. Esto nos ayuda para fortalecer los
beneficios nuestros en caso de ser iguales a los de la competencia,
como también podemos optar por dar un valor agregado vy

diferenciarnos de la competencia.

7. Examinar la concordancia entre:

Observar a nuestra competencia es importante al momento de ingresar

al mercado como también cuando nos encontramos en el.
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a) Las posiciones de productos competidores: Conocer la participacion
de mercado de la competencia, que lugar ocupa dentro del consumidor,

de la percha y de los posibles nuevos compradores.

b) La posicion del producto que se esta ofertando: Conocer la
participacion de mercado que ocupa el producto ofertado frente a la

competencia.

C) La posicion de un vector ideal: Encontrar un punto medio dentro de
la curvatura del posicionamiento de mercado, plantear donde se
encuentra el producto o marca y visionar hacia donde queremos

ubicarnos.

8. Seleccionar la posicion 6ptima

Conjugando todo lo anterior, tendremos un conocimiento amplio de
nuestra marca, de la competencia, de nuestro producto especifico y de
los productos competidores, podremos saber cual es la posicion ideal

para ingresar al mercado y al consumidor.

1.7.4 Posicionarse con relacion a la competencia

Al hablar de competencia, muchas veces se nos viene a la mente
enemigo, contradiccion, contrario, etc. En marketing nuestra competencia
puede llegar hacer nuestra herramienta fundamental al momento de

escalar el posicionamiento.
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Ramiro Garcia, Master en Direccion de Marketing y Gestibn Comercial,
profesor de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, argumenta en
Ssu investigacion del posicionamiento, que existe dos razones

fundamentales para posicionarse en relacién con la competencia:

La primera, es que resulta mas facil el relacionar una marca o
producto con otro que ya conocemos. Y la segunda es que
podemos ampararnos en los productos de la competencia de
excelente calidad para relacionar nuestra marca, haciendo que
sea tan bueno como, o mejor que .. De esta manera el cliente
se siente identificado con el producto y lo reconoce de
inmediato.

(Anexo N° 2).

El cobijarse con una marca ya existente puede acarrear posibilidades
positivas; en el caso de que el cliente asocie de manera confiada a la
marca, sienta curiosidad por probarla, le llame la atencién etc. Pero
también el usuario puede tomar reacciones contrarias, como el pensar
gue se esta boicoteando a la marca antigua, que no es ética, que no
tiene fuerza propia y se ampara en la competencia, etc. Estos aspectos

dependeran de la fidelidad que el cliente tenga sobre la marca lider.

Por otro lado, existen productos en el mercado que requieren de un
apoyo en las diferentes marcas, este es el caso de los licores; como es

un producto de venta prohibida a todo publico, los licores deben vender
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la marca, y no las sensaciones ni relacionarlo con situaciones puntuales,
por lo que se amparan en el competidor para dar una idea al consumidor

del producto.

En definitiva se puede decir que este posicionamiento va a depender de
la marca, de la etapa que vive el producto dentro del mercado y la

segmentacion gue tenga o vayamos a darle.

1.7.4.1 Luchando por ser el primero
A la hora de posicionarse en la mente del consumidor, el que lo hace
primero obtiene el doble de participacion de mercado que el segundo y el

cuadruple que el tercero.

Una vez que el consumidor asociado una marca con un Sservicio

concreto, es muy dificil que la competencia pueda superar con esa idea.

Sin embargo, que una marca sea lider dentro de una categoria, no quiere

decir que va hacer lider de todas las categorias.

Es importante tener en cuenta, que la marca no por ser lider esta segura,
las estrategias de proteccidon de flancos se debe tener presente en todo
momento, ya que muchas marcas sufren de ser inestables, por el hecho
de tener marcas muy cerca de ella o a su vez que suben y bajan, en

definitiva lo que se debe hacer es tener protecciéon de lo inesperado.
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Ademas hay que tener en cuenta que el posicionamiento debe ser
tomado desde la perspectiva del consumidor, existen muchos casos en
los que se piensa que la marca se encuentra liderando pero el cliente no
lo ubica de esa manera, esto se debe a que la marca no se posiciona en

conjuncién con el cliente, sino desde la perspectiva organizacional.

Otro punto que hay que considerarlo es la estrategia de posicionamiento
individual o multiple, es el caso de la marca, Procter & Gamble, Coca-
Cola, Kimberly & Clark que no se posicionan como marca empresarial,
mas bien posicionan cada producto dandole individualidad, como son:
Pampers, Head & Shoulders, Fanta, Sprite, Kleenex, Huggies, etc. Esta
estrategia le da fuerza a la marca empresarial ya que al tener gran
variedad de productos puede hacer conocer al consumidor cada uno de

ellos con su funcién especifica, creando muchas veces monopolios.

1.7.4.2 Es bueno ser segundo

El posicionarse como segundo se da basicamente por el ingreso mas
tardio al mercado, el producto o servicio, estd aun en expectativa,
mientras el lider se sigue perfeccionando, el presupuesto usualmente es

mas reducido.

Sin embargo, para algunas empresas el llegar mas tarde no ha sido

impedimento alguno para quitarle participacién al lider, es el caso de
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Coca- Cola y Pepsi, la segunda marca ingresé mas tarde al mercado,
dejando una ventaja considerable a Coca — Cola, pero para el afio 1959,
Pepsi llegd hacer un desafio para Coca- cola, ocupando gran parte de la
participacion del mercado, y siguiendo muy de cerca a la marca Coca-
Cola.

Actualmente estas marcas suben y bajan en el mercado global, ya que
ocupan gran participacion de mercado y son consideras marcas

legendarias y con poder multinacional.

Indiscutiblemente el posicionarse como segundo impide a seguir las
estrategias del primero, considerando que la trayectoria del lider da
mucha mas experiencia y recursos econémicos, ademas esté situada de
tal manera en la mente del consumidor que pocas veces, el usuario
tiende a reemplazarla. En vista de estos impedimentos existen
alternativas acertadas para vencerle al lider: la primera seria el pensar a
la inversa, esto quiere decir que en lugar de atacar a la competencia con
estrategias iguales a las que lleva ella, vamos con el lado contrario, si el
lider esta promocionando algo grande podemos decir que lo pequefio es

mas comodo, nos da mas tranquilidad, es mas dacil, etc.

De la misma manera podemos jugar con el precio, si la competencia

ofrece algo bajo podemos decir que un precio alto nos garantiza mas

afios de uso que un precio bajo.
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Como también, la estrategia de recursos demograficos, como puede ser

la edad, el género, situacion econémica, social, etc.

Todas las son estrategias de ataque a la inversa y se las puede usar por
separado como en conjunto, eso dependera de la idea principal que

tengamos y como va a funcionar con el producto que estamos ofertando.

1.5.4.3 Reposicionamiento: el arte de volver a la batalla.

El reposicionamiento como su nombre indica es el volver a posicionar
una marca en el mercado, cambiando su posicion dentro de la mente del
consumidor, como también cumple la finalidad de recordar la marca a los

usuarios.

Para Lamb, Mc. Daniel: el reposicionamiento consiste en cambiar las
percepciones que los consumidores tienen de una marca en relacion con

las marcas competidoras. %

Esta estrategia es usada por las empresas con distintas finalidades como
son:

1. Cuando el producto o marca ha bajado de posicion

dentro de la mente del consumidor.

2 Charles Lamb, Joseph Hair, Carl Mc. Daniel, Marketing 6ta. Edicidn, International
Thomson Editores S.A, México D.F., 2002, p.237
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2. EL producto se ha estancado dentro de una
categoria y no ha progresado dentro de la mente del
cliente meta.

3. EL producto o marca ha sufrido un bloqueo por
parte de la competencia, esto quiere decir que los
otros productos no han dejado desarrollar a la marca.
4. Las empresas buscan dar otros beneficios y usos al
producto.

5. Las empresas quieren refrescar la imagen con

nuevos atributos.

1.8 COCINANDO LA MEJOR TORTA: MARKETING MIX

Es importante, conocer que este marketing antes de iniciarnos en el
campo de la publicidad y la promocion, ya que nos da a conocer los
instrumentos estratégicos al momento de ejecutar un plan de mercadeo.
Este tipo de marketing esta considerado la esencia del marketing
estratégico, en 1964 Neil Borden Profesional de marketing
estadounidense autor de varios libros y miembro de la AMA; habla del
tema en su documento titulado The Concept of the Marketing Mix donde
menciona 12 instrumentos estratégicos, que el autor considera el

concepto global de este marketing.

Los instrumentos del marketing mix basado en Neil Borden:

1. Producto 4. Marca 7. Canales 10. Servicio
2. Precio 5. Envase 8. Ventas Personales 11. Distribucién
3. Promocion 6. Punto de Venta 9. Publicidad 12.Investigacion
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Por su parte, E. J Mc. Carthy, habla del Marketing Mix, en su obra “Basic
Marketing”, Editada en 1960, donde redujo estas herramientas a cuatro,
proponiendo su concepto llamado las 4P: precio, promocion, plaza y

31

producto,”” variables controlables que las empresas han tomado en

cuenta para poder comercializar sus productos de maneras eficientes.

Las 4Ps del Marketing

Estas son de suma importancia al momento de ofertar un producto o
servicio al mercado, ya que son la base de cualquier estrategia de

marketing.

El Producto, puede ser un bien tangible como un servicio abstracto como
vimos anteriormente; este va hacer la oferta que vamos a lanzar al
mercado y su finalidad es el de solventar los deseos y necesidades del
usuario. Este bien debe tener un Precio, que es un valor accesible para
el consumidor y va a variar segun la calidad y exclusividad del bien.

Ademas debe ser distribuido en una Plaza, que es un lugar estratégico

%0 Elaboracién propia basada en el libro Juan Manuel Alvarez Sanchez, Telemarketing.
La red como soporte de Marketing y comunicacién 1° Edicion, Espafa, ideas propias
editorial, 2005, pags.3-4

%1 Lorenzo Iniestra, Master de Marketing Todo cuanto hay que saber sobre el marketing
estratégico, tactico y operativo, Barcelona, Ediciones Gestién 2000, 2001, pags. 105 -
106
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donde el cliente pueda acceder a comprar nuestro producto, 0 a su vez
también puede ser considerado la distribucion del mismo; y por altimo
pero no menos importante tenemos a la Promocidén, que es la manera de
dar a conocer la marca a nuestros consumidores a través de diferentes

medios de comunicacion, ya sean de caracter personal como impersonal.

Es importante también conocer el punto de vista de los profesionales
como es el de Juan Manuel Alvarez; quien es licenciado en Sociologia y
Master en RRHH, conocido por sus exitosas publicaciones sobre

marketing y nuevas tecnologias.

Precio: Es el valor de cambio expresado en dinero. Muchos

consumidores se rigen Unicamente por esta variable.

Plaza: Representa el sistema de distribucién utilizado con el

fin de que el producto llegue al mercado.

Producto: Se refiere a todo lo que se pude ofrecer para
satisfacer necesidades de los clientes. Se mide a través de

un precio.

Promocién: Por su significado mas amplio, en la actualidad
se utiliza el concepto de comunicacion, ya que se basa en
informar sobre el producto y en dar a conocer
caracteristicas, sus ventajas y las necesidades que

satisface.*®

%2 juan Manuel Alvarez Sanchez, Telemarketing. La red como soporte de Marketing y
comunicacion 1° Edicion, Espafia, ideas propias editorial, 2005, pags. 3 -4
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1.9 TODAS LAS HERRAMIENTAS QUE SE DEBE CONOCER AL

MOMENTO DE COMUNICAR O PROMOCIONAR UNA MARCA.

Una vez que hemos logrado ingresar en el mercado y obtener un puesto
saludable dentro del mismo, nos resta promocionarnos, es importante
gue el cliente conozca de nuestra marca o producto, se interese y ejerza
la compra, para esto es fundamental el respaldar a la marca con el mix
de la comunicaciéon de marketing, la cual consiste en el uso de las
herramientas promocionales, como son la publicidad, las ventas
personales, las relaciones publicas, la promociéon de ventas y el

marketing directo.

1.9.1 Promocion: término fascinante al momento de realizar una
compra.

Comencemos explicando que es promocion; para Virgilio Torres,
profesional en la mercadotécnica y autor del libro Glosario y Marketing de

negocios, describe:

Término que en mercadotecnia se utiliza para designar toda
accion comercial de duracion limitada que se realiza sobre los
canales de distribucion, o directamente sobre el consumidor, para
aumentar el volumen de ventas o la rentabilidad de un producto a

corto plazo. ¥

8 Virgilio Torres, Glosario de Marketing y negocios, México, Mcgraw hill, 1993, p.121
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La promocion es el punto donde concentramos nuestros esfuerzos para
informar a nuestros clientes segmentados de todos los beneficios que
ofrece nuestro producto, consiguiendo que el usuario se identifique con

nuestra marca.

Podemos comunicar de manera experimental como son las
degustaciones, pruebas del producto, muestras gratis.

Como también personal, con visitas a los clientes, mensajes de texto a
sus celulares, e-mails a sus correos, entre otros. Y de igual manera de
forma indirecta: publicidad spot, cufias radiales, publicidad gréafica en
revistas, prensa, vallas, etc.

Todas estas herramientas publicitarias seran explicadas a profundidad a

continuacion.

1.9.2 Ventas personales: El vender cara a cara.

Esta estrategia de venta se caracteriza por el contacto directo con el
cliente, el potenciar la venta y fomentar la identificacion del consumidor
con la marca. Dentro de las desventajas que tiene esta estrategia
podemos citar la desmotivacion del cliente y de las empresas al uso de
esta herramienta: el cliente se siente temeroso de saber que alguien

invada su territorio personal, mientras que el costo de esta herramienta
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hace que las empresas usen de forma muy espaciada. Otros de los
problemas suele ser la discontinuidad del mensaje del vendedor al

cliente.

Se definen como el flujo bidireccional de comunicacion
entre un comprador y un vendedor y estan disefiadas para

influir en la decision de compra con una persona o grupo.*

Pero asi mismo no todo es malo, las ventajas que presenta esta
herramienta es la retroalimentacion inmediata del mensaje, la capacidad
de segmentacion de la audiencia, la persuasion y la cabida para la

imparticion de informacion hacia el consumidor.

Gary Amstrong y Philip Kotler lo definen como la presentacion
personal por parte de la fuerza de ventas de la empresa, con el

objetivo de cerrar ventas y relaciones con los clientes®

Es importante considerar lo siguiente antes de emplear un plan de ventas

personales:

1.- EL producto o bien debe tener valor, no solo desde la vista de la
empresa sino del cliente y la competencia. Que sea un producto por
pedido, esto quiere decir que el cliente sienta la necesidad de tenerlo en

el lugar que se encuentre y sea facil de trasladarlo.

34 Roger Kerin, Eric Berkowitz, Steven Hartley, William Rudelius, Marketing sétima
edicion,

Mc Graw Hill, México, 2003, p.536

% Philip Kotler y Gary Amstrong, Marketing 10 edicién, Pearson Education, Espafia,
2004, p. 491
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2.- Que existan pocos compradores. Entendemos que si el producto no
tiene mayor demanda es porque esta destinando a un grupo selectivo de
consumidores; lo que quiere decir que no es un producto de primera
necesidad. De lo contrario al ser un producto masivo, la distribucion debe

ser en plazas.

3.- El producto debe ser técnicamente complejo, esto quiere decir que
no sea de facil entendimiento para el consumidor y requiera de una

explicacion profesional para su uso.

4.- Los clientes estan concentrados, significa que existan
comunidades o grupos destinados en un lugar especifico para la

demostraciéon y la compra del producto.

1.9.3 Las Relaciones Publicas: la publicidad que no se paga.

Las relaciones publicas también conocidas como publicidad no pagada;
esta sujeta a la publicidad que es la presentacion no personal de una

empresa, bien o servicio

Es una forma de administracién de la comunicacion que trata de
influir en los sentimientos, opiniones o creencias que tienen los
clientes, posibles clientes, accionistas, proveedores, empleados,

y otros publicos acerca de una compafiia y sus productos o
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servicios®®

La efectividad de esta herramienta, se basa en la gran cobertura de los
medios masivos, que permiten difundir de forma inmediata el mensaje al
consumidor y con gran sentido de credibilidad, a pesar de esta gran
ventaja, no siempre resulta facil lograr la cobertura de los medios de
comunicacion, por lo que es necesario tener mucha intuicion vy

creatividad al momento de su ejecucion.

Kotler y Amstrong lo define como: acciones que persiguen
construir buenas relaciones con los consumidores a partir de
una publicidad favorable, la creacion de una buena imagen
corporativa y evitando rumores, articulos periodisticos o
acontecimientos desfavorables o haciendo frente a los mismos

si llegan a tener lugar®’

1.9.3.1 Herramientas de las Relaciones Publicas

La publicity de nuevos productos: Esta estrategia es muy usada al
momento de lanzar un nuevo producto al mercado y el presupuesto es

bajo, para esto se requiere de profesionales en relaciones publicas que

redacten boletines de prensa o realicen videos para captar la atencion de

los medios y hacer noticia del producto. Entre las principales

% Roger Kerin, Eric Berkowitz, Steven Hartley, William Rudelius, Marketing sétima
edicién, Mc Graw Hill, México, 2003 p.537

87 Philip Kotler y Gary Amstrong, Marketing 10 edicién, Pearson Education, Espafia,
2004, p. 491
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herramientas tenemos:

a)Colocaciéon del producto: La ventaja primordial de esta estrategia es
gue no es una publicidad pagada, puesto que los mercadodlogos escogen
peliculas, videos, series 0 espectaculos de television para que anuncien

la marca de manera indirecta.

b) La educacién del cliente: Las empresas piensan que los consumidores
educados tiene mayor capacidad de compra y fidelidad de marca por lo
gue se enfocan en estos clientes. Ademas muchas empresas dan

seminarios para educar al consumidor sobre el manejo del dinero.

c) Patrocinio de eventos: Esta suele ser una de las estrategias mas
usadas en relaciones publicas, lo que trata es de conseguir eventos
cualquiera que este sea y promocionar la marca como apoyo a la causa,
o0 simplemente como respaldo al evento en si. Ademas las empresas
pueden crear sus propios eventos e impulsar a la marca atrayendo

clientes potenciales.

d) Patrocinio de causas: Las marcas muchas veces se ven en la
necesidad de crear consciencia social o realizar marketing social, (que es
un marketing destinado al apoyo de causas sociales con el fin de
publicitar la marca) de esta manera la marca se ve humanizada y el
cliente cambia de percepcion. Esto ayuda mucho para el realce del

producto, atraer nuevos clientes y la fidelizacion de los usuarios
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potenciales.

e) Sitios en la web: Los boletines de prensa han sido un apoyo grande
dentro de las relaciones publicas, sin embargo las empresas se han visto
en el deber de mejorar sus instrumentos de publicidad, por lo que los
sitios web son una gran estrategia publicitaria a la hora de hablar de los
beneficios del producto, realzar a la marca con premios e informar a la

clientela y la prensa que esta haciendo la marca.

1.9.4 Promocién de ventas: Que vivan las rifas y los cupones.

La promocion de ventas se emplea conjuntamente con la publicidad o las
ventas personales, y se ofrecen a intermediarios, asi como a los
consumidores finales. EI método de ejecucion de la herramienta esta
basado en ofertas, cupones, etc. Con una fecha de inicio y de
finalizacion, ademas es muy usada para cambiar el comportamiento del
consumidor a corto plazo, puesto que es muy flexible. Es un incentivo de
corto plazo del valor ofrecido para despertar el interés en la compra de

un bien o servicio.*®

Lamb, Hair y McDaniel definen este método como: Todas las actividades
de marketing diferentes a las ventas personales, publicidad y relaciones

publicas; que estimulan la compra por parte de los consumidores y la

%8 Roger Kerin, Eric Berkowitz, Steven Hartley, William Rudelius, Marketing sétima
edicién, Mc Graw Hill, México, 2003, p.537
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efectividad del distribuidor®®

Dentro de las debilidades de este método estd el abuso de este
elemento, es importante no agobiar al cliente, ya que el mensaje puede
tener un efecto contrario para la marca. Otro de los obstaculos son las se
guerras de promociones que presentan las empresas y la facilidad de

imitacion.

1.9.4.1 Herramientas de la promocidn de ventas

A continuacion se presentan las diferentes formas de utilizacion de esta
herramienta comunicacional y publicitaria, a la hora de generar mejor

respuesta con el cliente.

a)Cupones o reembolsos: Es un certificado que da derecho al cliente a
obtener descuento en el producto. La finalidad es conseguir que el
consumidor ejecute la compra y luego lo haga de manera repetitiva. Hay
gue tener muy en cuenta la distribucién de los mismos, esta herramienta
es util siempre que se apunte al segmento que esté interesado en el

producto.

b)Premios: Es un articulo adicional que se ofrece al consumidor por la
compra de un producto especifico. Esta herramienta es usada para

impulsar al producto y hacer mas atractivo al cliente potencial.

% Charles Lamb, Joseph Hair, Carl MacDaniel, Marketing 62. Edicion, Editorial
Thomson, Colombia, 2002, p.476
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c)Programa de marketing de lealtad: Esta herramienta es usada con los
compradores frecuentes, a quienes se les premia por su lealtad con la

marca, ya sea con articulos o membresias, etc.

d)Concursos y sorteos: Esta estrategia es usada para promover al
consumidor a que se cambie de marca, es muy frecuente ver en
supermercados 0 marcas relacionadas con alimentos, puesto que son

marcas con gran participacion en el mercado.

e)Distribucién de muestras: El cliente suele ser temeroso, ya sea de
cambiar de marca, de probar algo nuevo y no le guste, etc. Por lo que el
ofrecer degustaciones o pruebas de producto gratis, hace que estos

riegos se anulen provocando la compra de nuestro producto.

f)Promocion en el punto de compra: Estos pueden ser articulos
publicitarios rompe traficos, como son letreros en percha, tome uno,
estantes de muestra, letreros luminados en caja, publicidad en el coche

de compras, en la funda del supermercado, etc.

g)Promocién de ventas en linea: La venta en linea o a través de Internet
cada vez tiene mayor acogida, por lo que muchas empresas estan

tomando esta opcion como una alternativa para impulsar al producto.
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1.10 ENTABLANDO RELACIONES ESTRECHAS: MARKETING

DIRECTO

Podemos definir al marketing directo, como la manera mas cercana de

llegar al cliente; conocerlo, situarnos en su espacio y mantenerlo en

contacto con la marca, de tal manera que logremos crear lazos entre la

marca y el cliente.

Philip y Gary definen como Contacto directo con los
consumidores individuales seleccionados con dos objetivos:
obtener una respuesta inmediata y fomentar una relacion

duradera con los clientes.*

El costo de la comunicacién es relativamente bajo a comparacién de las
otras herramientas, ya que se utilizan métodos como correo, teléfono

movil, fax, etc.

Usa la comunicacion directa con los consumidores para generar
una respuesta en la forma de un pedido, una solicitud de mas

informacion, o una visita a un establecimiento al menudeo®

La fuerza que presenta este mecanismo es la rapidez con la que se

prepara y se difunde el mensaje, creando una relacion cercana con el

40 Philip Kotler y Gary Amstrong, Marketing 10 edicién, Pearson Education, Espafia,
2004 p. 491

# Roger Kerin, Eric Berkowitz, Steven Hartley, William Rudelius, Marketing sétima
edicion,

Mc.Graw Hill, México, 2003 p.538
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cliente.

Dentro de la debilidades se encuentran la poca respuesta emitida por los
clientes como también la administracion de la base de datos, pues la

recaudacion de datos muchas veces son inservibles o falsos.

1.10.1 Herramientas de Marketing Directo

Como deciamos anteriormente el marketing directo se especializa por el
contacto directo con el cliente; para esto es fundamental el conocer los

mecanismos a utilizar al momento de realizar esta estrategia.

Marketing telefénico: Es la principal herramienta del marketing directo y
consiste en utilizar el teléfono para vender directamente a los
consumidores y a empresas.*?. Este método estaba aplicado a la
telefonia local, pero actualmente esta orientada también a la telefonia

celular.

Marketing por correo directo: Implica enviar una oferta, un anuncio, un
recordatorio u otros a una persona en una direccion especifica (su
domicilio, oficina, fax o e-mail). Las ventajas de este medio son que
permite llegar de una manera muy selectiva y personalizada al mercado
meta, ademas ser muy flexible y de permitir una medicion facil de los

resultados. Sin embargo, para que este medio sea lo suficientemente

2 Kotler y Armstrong, Fundamentos de Marketing 6ta. Edicion, Prentice Hall, México,
2003. Pags. 533-546.
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efectivo, requiere de una lista de correos bien confeccionada, para de

esa manera, llegar a quienes realmente se debe llegar.

Estas dos Herramientas son también herramientas usadas por el

marketing viral, las cuales las analizaremos en el siguiente capitulo.

Marketing por catalogo: Tradicionalmente y segun la revista Catalogo
Age, consiste en una pieza impresa y encuadernada de por lo menos
ocho péaginas que ofrece multiples productos y ofrece un mecanismo
para ordenar directamente. Hoy en dia y con la estampida hacia internet,

cada vez mas catalogos se estan volviendo electronicos

Marketing de respuesta directa por television: Es un medio que adopta
uno de dos medios principales: 1) Anuncios en televisién de 60 o 120
segundos de duracion (también existen los de 30 minutos) que describen
de forma persuasiva a un producto y proporcionan a los clientes un
namero sin cargos telefonicos con el cual se pueden efectuar pedidos. 2)
Los programas de television y canales de compras en casa dedicados a

la venta de productos y servicios.

Marketing en Kioskos: Consiste en colocar informacion y opciones de
hacer pedidos en maquinas especiales (en contraste con las maquinas
expendedoras que hacen entrega de los productos). Este tipo de

maquina, llamadas también Kioskos, son ubicados en tiendas,
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aeropuertos y otros lugares. Un ejemplo de este medio de marketing
directo son aquellas maquinas que le permiten al cliente escuchar la

musica antes de comprarla

Marketing en Linea: Consiste en utilizar un sitio web en internet como un
canal para proporcionar informacion actualizada a los clientes acerca de
los productos y servicios que se comercializan (por ejemplo, mediante
catadlogos on-line), y también, como un medio de distribucién (por
ejemplo, para entregar productos digitales como libros electrénicos,
musica, software o juegos, mediante una pagina de descarga on-line). Un
sitio web también puede incluir formularios para que el cliente haga uno o
mas pedidos que le seran entregados en tiempos prudenciales (entre un

dia y una semana).

1.11 MARKETING ESTRATEGICO: mas alla de una estrategia

EL marketing estratégico sin duda ha venido siendo un importante tema
a lo largo de la vida empresarial, solo el pensar que se necesita de
estrategias para crear, lanzar, segmentar, posicionar, promocionar y
distribuir y la finalidad de todo vender; nos da una pauta de cuan
importan es este marketing para la ejecucion de una campafia, de una

publicidad o de un producto.

Pero ustedes se preguntaran porque no comenzamos con este marketing
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para luego ver los temas que citamos anteriormente y que bien los
conocen, la respuesta es sencilla, es de suma importancia el conocer
todos estos temas como son el producto, el mercado, el cliente, la
competencia, la publicidad para poder entender el plan estratégico del
marketing.

Para Rafael Mufioz Gonzales profesional en marketing y autor de varios
articulos del portal Marketing XXI, define a este marketing de la siguiente

manera.

El marketing estratégico busca conocer las necesidades
actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos
nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados,
orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y
disefiar un plan de actuacion que consiga los objetivos
buscados. En este sentido y motivado porque las compafiias
actualmente se mueven en un mercado altamente
competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de
las diferentes variables del FODA, no so6lo de nuestra
empresa sino también de la competencia en el mercado. En
este contexto las empresas en funcién de sus recursos y
capacidades deberan formular las correspondientes
estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho

entorno y adquirir ventaja a la competencia.*

Este marketing pretende trazar la direccion de la empresa, plantea

objetivos y permite el analisis interno de variables de accion del mercado

3 Rafael Mufiz Gonzéles, Marketing XXI .com, Disponible en: http://www.marketing-
xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm Fecha de Consulta: 12/03/ 2009
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y la marca. Estudia el FODA de la organizacion y aspira obtener una

ventaja competitiva en el mercado como empresa, marca y producto.

1.11.1 Ejecucion del Plan de Accion Estratégico:

1. Estudio de la situacién actual de la empresa, observar la evolucién
de los mercados en que esta Opera. En este punto es importante
analizar las fortalezas y las debilidades que tiene la marca frente
al cliente como también en relacibn a la competencia. La
participacion de mercado que tiene y cual es la anhelada y la

percepcion del cliente frente al producto.

2. lIdentificar los productos, mercados y segmentos que puedan
suponer para la empresa oportunidades atractivas. Es el estudio
de los productos competidores, en este caso se debe tomar en
cuenta todas las categorias relacionadas con el producto.

Observar las oportunidades dentro del mercado.

3. Evaluar el grado de atractivo del producto en el mercado,
mediante el segmento: identificando en términos absolutos; el
tamafio y la evolucién de la demanda potencial; como también en
términos relativos, el identificar la competitividad de la empresa.
(capacidad de la empresa para competir con otras en ese

segmento o producto - mercado).
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4. Establecer los recursos y capacidades que tiene la empresa para

ofrecer al segmento, producto o mercado.

5. Definir los objetivos de la empresa, tanto a corto como a largo
plazo, esto dara las directrices a la empresa para el desarrollo de

la misma.

6. Elaboracion de la estrategia para el cumplimiento de los objetivos
de la empresa. Plantear la forma como lograr el cumplimiento de
los objetivos planteados, que herramientas se va a utilizar, cuales
van hacer los planes de defensa y ataque al momento de

requerirlos.

7. Control de la estrategia, puesta en escena y ejecucion;
manteniendo la estructura equilibrada de la cartera de productos
de la empresa. Dar seguimiento de todo el proceso, ser cautelosos

al momento de operar en el mercado.

1.12 (JALAR O EMPUJAR? dos métodos importantes al momento

de realizar una campaiia.

Dentro de las estrategias del mix promocional de comunicacién se
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encuentran dos modelos basicos de estrategias de comunicacion, las

cuales las empresas pueden elegir segun sus necesidades.

1.12.1 Estrategia Push o empujar

Esta estrategia busca empujar a la marca mediante la fuerza de ventas y
todos los instrumentos de comunicacion y publicidad. Se basa en atraer

a consumidores masivos y llegar a los consumidores segmentados.

Esta estrategia recurre a la fuerza de ventas y a las
promociones comerciales para empujar al producto a
través de los canales de distribucion hasta hacerlos
llegar hasta los consumidores finales. El fabricante
promociona el producto para atraer a los mayoristas
para atraer a los minoristas vy, finalmente, los

minoristas para atraer a los consumidores.**

A continuacion se explicara estas estrategias con mayor detalle.

1.12.2 Estrategia Pull o jalar

En esta estrategia de comunicacion se requiere un gran gasto en
publicidad y en promociones de ventas para generar demanda. Si la
estrategia resulta eficaz, los consumidores demandaran el producto a los
minoristas, que a su vez se lo demandaran a los fabricantes, “jalando” asi

del producto a través de los canales de distribucion.

44 Philip Kotler y Gary Amstrong, 2004, “ Marketing 10 edicién”, Marid, Pearson
Education, p. 508
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1.13 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION: llegar al punto de venta.

Esta estrategia esta considerada una de las mas importantes dentro del
plan de marketing de una empresa. Su objetivo se centra en la capacidad
de hacer llegar el producto o servicio al cliente final, tomando en cuentas
los canales intermedios del mercado; tales como son el transporte, los

mayoristas, los minoristas, y los puntos de venta directo.

Alejandra Lépez Salazar autora del articulo estrategia de distribucion, la
define como lo siguiente: La distribucion es considerada por los
empresarios como una oportunidad de crecimiento futuro de las
empresas, en un contexto econémico caracterizado por la existencia de

mercados saturados y elevadisimos niveles de competencia®

Se debe considerar al momento de ejecutar una estrategia de
distribucion cuales van hacer los beneficiados; mayoristas o minoristas,
la ruta, el transporte y cuanto nos va a representar en términos

monetarios.

Todas estas variables van a influir al iniciar la distribucion del producto.
Si el trasporte es propio de la empresa; por ejemplo va a significar que

se tiene un plan logistico para marcar rutas.

Las rutas van a depender de si los beneficiados o los clientes son

4 Alejandra Lopez Salazar y otros, Estrategia de distribucién, Disponible en:
http://www.eumed.net/libros/2008c/426/Estrategia%20de%20distribucion%20y%20prom
ocion.htm Fecha de consulta: 16/04/2009
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mayoristas 0 minoristas; en el caso de ser mayoristas las plazas de
distribucion van hacer mayores por lo que se necesitara, mayor cantidad
de transporte, mas egresos en gasolina, mas cantidad de choferes y
como son articulos pesados, mayor cantidad de gente para la colocacién

de los mismos.

Si el caso seria de minoristas; es mas complicado aunque se vea
diferente, pues la cantidad es menor por tanto si el transporte es propio

de la organizacién, no va a representar utilidad a la empresa.

Si el transporte es indirecto las cantidades pequefias no van a poder ser

distribuidas de manera regular.

En cualquier caso las alternativas para las empresas estan en la
adecuacion de las estrategias push: donde se puede establecer que los
minoristas compren el producto a los mayoristas para que a Su vez
vendan a los consumidores finales. O a su vez la estrategia pull: claro
gue esta depende del cliente, porque es él quien exige al minorista el
producto o marca. Sin embargo pueden usarse dentro de sus
necesidades, las mismas que seran un soporte base para las

organizaciones.

1.14 ESTRATEGIA DE PRECIO: poner un valor al producto

Se denomina estrategia de precios a un valor dado a un producto o bien,

propuesto por la empresa en relacién con los costes de la competencia.
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El precio puede estar fijado desde el punto medio del mercado, como

también sube o baja esto va a depender de diferentes factores como son:

1. Penetracion: Cuando ofrecen siempre precios inferiores a los de la
categoria, esto es necesario al momento que el producto ingresa al
mercado, ya que nos permite tener una acogida mayor y el consumidor

reconoce a la marca.

2. Prestigio: Para Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, autores del libro
Marketing: el uso de precios de prestigio consiste en establecer precios
altos, de modo que los consumidores conscientes de la calidad o estatus
se sientan atraidos por el producto y lo compren *°. Esto quiere decir que
el precio esta alineado con el producto, no importando que el precio sea

elevado, el producto es de gran calidad.

3. Orientados a la competencia: Esto permite a la empresa poner el
precio segun la competencia ya sea por encima del margen del mercado,
por abajo del margen, igual a la de la competencia o mantener los

precios regulares.

4. Por Cartera: la linea de productos la empresa debe conocer cual es la

diferencia de precios de cada categoria. Los productos opcionales o

46 Roger Kerin, Eric Berkowitz, Steven Hartley y William Rudelius, Marketing Séptima
Edicion, McGraw-Hill Interamericana, 2004, Pags. 412 y 421.
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complementarios, también estdn dentro de esta subdivision y son
aquellos que sirven de complemento al producto principal. Los productos
cautivos: Los productos cautivos son aquellos que son indispensables
para el funcionamiento del producto principal y los paquetes de productos
gue incluyen una combinacién de productos a un precio menor a la suma

individual de cada uno de ellos.

6. Por Areas Geogréficas: Estas pueden ser De fabrica donde el precio
es mucho mas bajo que del mercado. De absorcion de fletes: Aqui el
minorista absorbe el flete para ofrecer menor precio a los consumidores
finales. De entrega uniforme: Estos son precios equivalentes a la calidad
del producto y de la competencia. De entrega por zonas: En este caso, el
mercado se divide en zonas geograficas y dentro de cada una de ellas se
establece un precio de entrega igualitario. Con asuncién de portes: Aqui
la empresa absorbe todos los costes de transporte y llega a tratos con el
cliente intermediario donde le impulsa a subir sus ventas para que el se
evite el pago del transporte. Desde un punto base: La empresa elije una
ciudad o punto de venta para que los consumidores adquieran desde ahi

el producto.

1.15 ALIANZAS ESTRATEGICAS: La unién hace la fuerza

Las alianzas estratégicas estan vinculadas con el marketing de
relaciones, el cual permite que las empresas interactien comercialmente

bajo una considerable remuneracion o beneficio.
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Una alianza estratégica o también conocida como sociedad estratégica
constituye un acuerdo de cooperacién entre empresas. Asumen las
formas de contratos de licencia o distribucién, de riesgo compartido,

consorcios de investigacién y desarrollo y sociedades.?’

Los mercadblogos de negocios integran alianzas estratégicas para
impulsar lo que hacen bien asociandose con otros que tienen pericia

complementaria para lograr ventajas como:

e Acceso a mercados o0 a tecnologia

e Economias de escala que pueden conseguirse combinando
fabricacion, investigacion y desarrollo, o actividades de marketing

e Entrada mas rapida de productos nuevos en los mercados

e Se comparte el riego

e En general se logra una ventaja competitiva con relacion al

mercado.

1.16 VENTAJA COMPETITIVA
La ventaja competitiva es el valor agregado que una empresa de al
producto o marca; marcando diferencia con la competencia Es la ventaja

sobre los competidores que se obtiene ofreciendo a los consumidores un

7 Charles Lamb, Joseph Hair, Carl MacDaniel, Marketing 62. Edicion, Editorial
Thomson, Colombia, 2002 p.189
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valor mayor, ya sea mediante precios bajos o generando unos beneficios

mayores que justifiquen unos precios mas altos.*®

Podemos definir también como el escalén arriba que tiene la marca
frente a la competencia visto desde el punto de vista del cliente y no del

mercado.

1.17 ESTRATEGIA DE FODA EMPRESARIAL

EL FODA, es conocido dentro de las organizaciones como el analisis
profundo sobre la empresa interna, desde las fortalezas y oportunidades
hasta las debilidades y amenazas, desde este punto se puede reconocer
a la empresa desde el punto de vista del empleado, del director, del
cliente, del mercado y de la competencia, haciendo que se pueden trazar

metas y objetivos sustentables y sostenibles en el tiempo.

El analisis FODA es una técnica que permite analizar la situacién
de una empresa. Sirve para dar a conocer todas las circunstancias
gue afectas a una empresa; FODA son las siglas de: Fortalezas y

Oportunidades Debilidades, Amenazas.*®

48 Philip Kotler y Gary Amstrong, Marketing 10 edicién, Marid, Pearson Education,
México, 2004, p. 271

8 Juan Manuel Alvarez Sanchez, Telemarketing. La red como soporte de Marketing y
comunicacion 1° Edicién, Espafia, 2005, P. 117
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1. 17. 1 Definicién siglas FODA

Las Amenazas y Oportunidades: Hacen referencia al entorno externo de
la empresa; las amenazas son aquellos factores que afectan
negativamente al negocio de la empresa, y las oportunidades se refieren

a todas las variables que van a tener una influencia positiva

Las Fortalezas y las Debilidades: Son el Conjunto de
variables referentes al ambito interno de la empresa. Las
fortalezas son las ventajas de las que se beneficia la
empresa, Yy las debilidades, aquellas que se deben eliminar
en el contexto interno al estar perjudicando el negocio de la

empresa y, por tanto, sus beneficios.

Tras la presentacion del informe de la investigacion de mercados, se

procedera a emprender el proceso de segmentacion.

1.17. 2 Objetivos Principales del FODA
El FODA es unas herramientas de analisis empleada, principalmente en
decisiones de caracter estratégico, su objetivo es averiguar las relaciones

entre las variables mas importantes que rodean a la empresa.

Trata de representar los distintos hechos y tendencias que marcan una
situacion, distinguiendo los hechos y variables de caracter interno como

externo.
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CAPITULO Il
LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION

EN LA ERA GLOBAL

2.1 HACIA LA CONCEPTUALIZACION DE LA SOCIEDAD DE LA

INFORMACION

Asistimos a un nuevo mundo, a un mundo de especticulo sin
precedentes historicos. A este show se lo ha denominado, La Sociedad
de la Informacion. Sin dudas, las hacedoras de este nuevo mundo son
las tecnologias de la informacion y comunicacion, que representan la
herencia del pensamiento moderno occidental, al convertirse éstas en
las creadoras de utopias del mundo también son el sitio perfecto para
consolidar el poder. Igualmente, la comunicacion y la informacion
suponen el progreso, la organizaciéon légica y racional tanto en la vida
social, politica y econémica, en el sentido que ambas son las grandes
dadoras de los deseos, de la realizacion de los suefios. Ante esta nueva
realidad la humanidad se puede ser o apocalipticos o integrados como
propone Umberto Eco o incluso indecisos pero no podemos ser

indiferentes ante los nuevos cambios sociales.

En este contexto, la accidon cultural es fundamentalmente una accién

territorial que se legitima basicamente por criterios de proximidad entre
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los individuos. Hoy asistimos a la llamada era de la informacion y la
comunicacién y, por lo tanto, a la digitalizacion de la cotidianidad,
gracias al avance tecnolégico de la comunicacién. Las redes de
informacion en particular, Internet, atraviesan nuestras vidas, a partir de
todas ellas, los miedos y los goces individuales han cambiado de
morada: la ciudad ya no es el centro de muchos de nuestros placeres y
temores los cuales cada vez son mas empujados al ciberespacio de

modo individual.

Asi, los cambios culturales, politicos y econémicos relacionados
con las NTIC transcurren basicamente en el ciberespacio, ese
espacio virtual que no tiene de forma especifica a identidades
locales pero si a subjetivaciones logrando la configuracion de
comunidades virtuales que a priori pueden resultar tan
"desterritorializadas". La accién cultural local definida en
esencia como territorial quedaria ciertamente desubicada en
ese ciberespacio desterritorializado, perdiendo su referencia
determinante, es decir, ese marco de espacios que permiten la

interaccion cara a cara.®®

La idea de McLuhan de la aldea global se esta actualizando a

cabalidad; no podemos escapar a esta nueva realidad. Esta sociedad

9 Brito Xavier, Las reconfiguraciones de las subjetividades en el ciberespacio. El
YouTube, como nuevo vehiculo de lo privado y lo intimo en el espacio global, UASB,
Quito, 2008, p. 23.

85



muestra la ambivalencia que se evidencia entre la oferta de
transparentarlo todo, desde la perspectiva de Gianni Véattimo filésofo y
politico italiano y la posibilidad de producir innumerables posibilidades
de simulacros y simulaciones en las cuales se pueden invisibilizar
ciertos aspectos y mostrar otros a conveniencia de quien controla los

flujos de informacién.

Se pueden mostrar hechos que jamas existieron como totalmente
“reales” o construir versiones tendenciosas 0 mentirosas respecto de
situaciones que si tuvieron lugar, como lo denuncia Jean Baudrillard
filbsofo y sociologo critico, especializado en el analisis de la
postmodernidad, en sus obras La guerra del Golfo no ha tenido lugar y

en La ilusién del fin.

En este sentido el juego tecnoldgico de la inmediatez es lo que abre
este nuevo orden mundial, el de la informacién o también llamada era
de la comunicacion mundial, que, paraddjicamente, consolida
tedricamente una nueva etapa filoséfica la del posmodernismo, con la
idea de la Sociedad Transparente, término acufiado por Gianni Vattimo
quien defiende la siguiente tesis sobre la irrupcion de las tecnologias de
la informacién y comunicacion.

1.Que el nacimiento de una sociedad posmoderna desempefian
un papel determinante los medios de comunicacién; 2. Que

esos medios caracterizan a esta sociedad no como una
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sociedad mas transparente, mas consciente de si, mas
ilustrada, sino como una sociedad mas compleja, incluso
cadtica, y, por ultimo; 3. Que precisamente es en este relativo
caos, donde residen nuestras esperanzas de
emancipacion...Por consiguiente, si con la multiplicacion de las
imagenes del mundo perdemos el sentido de la realidad como
se dice, no es en fin de cuentas una gran pérdida. Por una
especie de perversion de la légica interna, el mundo de los
objetos mensurables y manipulables por la ciencia técnica, el
mundo de lo real, segln la metafisica ha venido a ser el mundo
de las mercaderias, de las imagenes, el mundo fantasmagérico

de los medios de comunicacion.?

La Sociedad de la Informacién, tiene tres componentes claves para
comprenderla: el componente tecnoldgico integrado por los satélites y
las redes teleinformaticas; el componente cultural que es la
transformacion de los datos en informacion, en conocimiento; es decir,
lo relativo a lo simbdlico; y por ultimo el componente social que es el
resultado de la tecnologia telemética, mas el intercambio simbdlico de
los datos. La sociedad de la informacion constituye el principal motor de

cambio en el interior de las sociedades desarrolladas tecnolégicamente.

Este escenario esta transformando a todas las sociedades poco a poco,
de acuerdo a como estas se acoplen al uso y apropiacion de las
tecnologias de la informacién y de la comunicacion. Si bien es cierto el

pensamiento Unico de la informacion no pretende ser homogenizador

! vattimo Gianni, En torno a la posmodernidad, Anthropos, Barcelona, 2003, p. 7.

87



del desarrollo, parece ser que si tiende a monopolizar las ideas, la

economia y el conocimiento y la integracién social en el futuro.

Cuando este proceso avance, el paradigma tecnolégico de
ordenadores y redes, por la mediacién cultural del conocimiento
y de la expresién, se haya asentado intensiva y extensivamente
en la estructura social, entonces y solo entonces, se podra decir
con verdad y rigor que nos encontramos en una sociedad
conformada por el paradigma tecnoldgico, cultural e interacional
de la sociedad de la informacién y comunicacion. Pese a todo,
esta sociedad seguira siendo al mismo tiempo otras
sociedades. Seguird siendo en parte una sociedad industrial y
capitalista.

La sociedad industrial se sustentaba sobre el uso de la energia
mecanica, sobre la maquina y la fabrica. Estos elementos
pierden su importancia en la sociedad de la informacion,
aungue no desaparecen, se transforman. Por otro lado, la
sociedad de la informacién no renuncia a las metas productivas
tipicas del industrialismo. Al contrario, las tecnologias de la
informacion permite mejorar la organizacion empresarial y

alcanzar la automatizacion casi plena. 2

Lo que no cabe duda es que con la sociedad de la informacién, los

medios de comunicacién tradicionales juegan un rol importante, aunque

estos medios también se transforman para dar cabida a las

innovaciones tecnolégicas. En este sentido, la humanidad sélo estara

en una sociedad de la informacion cuando el paradigma tecnoldgico,

? Bericat Eduardo, La sociedad de la informacion. Tecnologia, cultura, sociedad en:
www.dialnet.uniroja.es/servelet/articulo?codigo=758949-14k.Fecha de consulta: 23:12:

2008
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cultural y relacional de la comunicacibn mundial se haya acoplado
intensivamente y extensivamente a las sociedades actuales. Como una
conclusién arriesgada se puede reflexionar que la Era de la Informacién
nacid con la prensa de Gutenberg, que facilité la impresién de textos y
con esto, el surgimiento de formas de pensar distintas a la impuestas
por los reinos y jerarquias religiosas en occidente, y por afiadidura de
estas nuevas formas de pensar, llegaron revoluciones culturales,
politicas y cientificas que han configurado un nuevo orden mundial que
hasta el dia de hoy se mantienen en el mundo global. En este aspecto
Pierre Lévy describe la importancia de la implementacion de la prensa

por Gutenberg.

La prensa de Gutenberg no determind la crisis de la Reforma, el
desarrollo de la ciencia moderna europea ni la ascension de los
ideales de las luces y la fuerza creciente de la opinién publica
en el siglo XVIII, solamente los condiciond. Sélo facilit6 una
parte indispensable del entorno global donde surgieron estas

formas culturales.®

La Era de la Informacion es un hecho social que no puede estar
determinado solamente por el uso y apropiacion de las tecnologias, sino
que también conlleva los aspectos sociales que ha implicado la
implementacion de las tecnologias. No hay que olvidar que la imprenta
facilit6 una democratizacion, aunque de forma esporadica, del

conocimiento que ha tenido como resultado un acercamiento de la

® Lévy Pierre, Cibercultura, Anhropos, México, 2007. p. 10.
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poblacion a la ciencia liberando de la ceguera intelectual a gran parte

de la poblacion mundial.

2.2 LAS TECNOLOGIAS DE LA COMUNICACION E INFORMACION

EN LAS SOCIEDADES CONTEMPORANEAS

Los origenes de Internet se los puede encontrar en pleno desarrollo de
la Guerra Fria, especialmente con la llamada carrera espacial; en 1957
la Unidn Soviética coloca el primer satélite en el espacio, cuyo nombre
era Sputnik. La respuesta estadounidense fue la creaciéon en 1958 del
proyecto Advanced Research Proyect Agency ARPA, Agencia de
proyectos de Investigacion Avanzada, que formaba parte del
Departamento de Defensa, cuyo objetivo central era colocar en un plazo

de 18 meses el primer satélite estadounidense en el espacio.

La primera documentacion que se tiene de Internet, y compilada por
Steve Jones, data del afio de 1962, documentacion elaborada por JC
Licklider, del Instituto Tecnolégico de Massachutes, MIT, donde
describe acerca de las interacciones sociales que podria ser
proporcionadas gracias al trabajo en red, networking, y teoriza sobre el

concepto de Galactic Network, Red Galactica.

El concibié una red interconectada globalmente a través de la

gue cada uno pudiera acceder desde cualquier lugar a datos y
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programas. En esencia, el concepto era muy parecido a la
Internet actual. Licklider fue el principal responsable del
programa de investigacion en ordenadores de la DARPA, desde
octubre de 1962. *

En 1963 e independientemente de los trabajos de ARPA, Estados
Unidos crea un comité mixto Industria-Gobierno Federal, para
desarrollar el cédigo ASCII, American Standard Code for Information
Interchange, que permiti6 que las computadoras al servicio federal
estadounidense puedan intercambiar datos relacionados con la
defensa.

Simultaneamente varios investigadores independientes buscaban una
solucion para la comunicacién militar en caso de una guerra nuclear,

entre los cientificos iniciadores de este programa destacaron:

Paul Baran, cientifico de Rand Corporation, trabaja en su tesis que
giraba en torno a la idea de la construccion de un sistema informatico
que pudiera mantenerse funcionando a un ataque nuclear que

destruyera la infraestructura terrestre de cableado telefénico.

Para conservar las telecomunicaciones, los mensajes tendrian
que fragmentase en bloques que serian transmitidos de forma

separada e independiente. Cada bloque podria seguir caminos

* Jones Steven, Cibersociedad 2.0 Una nueva visita a la comunidad y la comunicacion
mediada por ordenador, UOC, Barcelona, 2005, p. 63.
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distintos, de manera que por lo menos una parte de ellos

llegaria a su destino. °

Bajo estas lineas de investigacion Baran logré financiamiento de la
Fuerza Aérea Estadounidense en 1965, aunque poco a poco este

proyecto recal6 en su totalidad en manos de los militares.

Leonard Kleinrockc, en 1961, presentaba un analisis tedrico que
pretendia demostrar que una red de computadoras la informacion se
puede transmitir en pequefos bloques, sin la necesidad de poseer una

conexién permanente.

Donald Watss Davies, quien trabajaba en el National Laboratory Phisic
de Londres, NPL, Watts trabajaba en un modelo semejante a los
anteriores, con la diferencia que llamaba paquetes a los blogues de
informacion.

Otro investigador que aporto decisivamente al desarrollo tecnolégico de
Internet, fue Lawrence Roberts, que en 1965, conectd un ordenador de
caracteristicas TX2 en el MIT, con un conmutador Q-32 localizado en el
Estado de California a través de una linea telefénica de baja velocidad,
hasta esta fecha esta era la red de ordenadores mas grande construida.
En 1967, nace oficialmente el primer sistema de comunicacion entre

ordenadores y padre de Internet, ARPANET, su creador para muchos

° Delgado, Carlos, Garcia Carlos, Historia de Internet, en: Cremades, Javier,

Fernandez Miguel, Régimen Juridico de Internet, La LEY, Madrid, 2002, p 83.
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historiados de la tecnologia, entre ellos John Thompson, fue Lawrence

Roberts.

Un afio mas tarde, en 1968, se lanz6 el programa RFQ, a cargo de
DARPA el programa RFQ desarroll6 uno de los componentes clave
del ARPANET: los conmutadores de paquetes llamados interface
message processors IMPs, procesadores de mensajes de interfaz, que
permitio el disefio de la arquitectura de la ARPANET a escala global, la
topologia de red y el aspecto econdémico fueron disefiados por la
Network Analysis Corporation, y el sistema de medida de la red fue

preparado en la Universidad de California, UCLA, en Los Angeles.

Con el desarrollo de la teoria de conmutacion de paquetes la UCLA,
fue seleccionada para ser el primer nodo de ARPANET, en Septiembre
de 1969 cuando instalo el primer IMPs (ordenador Honeywell) en la
UCLA y quedd conectado el primer ordenador host. Otro proyecto
denominado Augmentation of Human Intelect (Aumento del Intelecto
Humano) que consistia en un primitivo sistema de hipertexto en el
Instituto de Investigacién de Standford (SRI) proporcioné un segundo
nodo, el SRI patrociné el Network Information Center que desarrollo
funciones tales como mantener tablas de nombres de host para la
traduccion de direcciones asi como un directorio de RFCs (Request For
Comments). Un mes mas tarde, cuando, el SRI fue conectado a

ARPANET, el primer mensaje de host a host fue enviado desde el
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laboratorio de Leinrock al SRI, se afiadieron dos nodos mas uno en la
UCLA, Santa Barbara (UCSB) y otro en la Universidad de UTAH. A
finales de 1969 cuatro ordenadores host fueron conectados
conjuntamente a la ARPANET inicial y se hizo realidad una primitiva

Red, todo esto nos lleva a la idea principal de ARPANET.

Arpanet fue concebida como una red de computadoras que no
tuviese un punto central de control. Lo que se buscaba en aquél
entonces era evitar en la medida de lo posible la interrupcién del
flujo de informacion, la cual pudiese ocurrir al dafiarse la
computadora principal. La creacion de un tipo de red, como
Arpanet, permiti6 que cada computadora fuese capaz por si
misma de realizar las funciones de enviar y recibir paquetes de
informacién, sin mediar en este proceso una computadora que

controlara el flujo de informacién en toda la red.®

Esta es la partida de nacimiento de Internet, que con tan solo un
ordenador conectado dio paso a la red de comunicacion mas importante

e influyente de la humanidad.

La llegada de la década de los setentas, implica una clara expansion de
ARPANET, cada mes se aumentaba un nodo, en 1970 se producen dos
hechos relevantes: El primero fue la terminacion del protocolo host a
host inicial de ARPANET, este protocolo llamado Network Control

Protocol, NCP, (Protocolo de Control de Red). El segundo

® Jones, Steven Cibersociedad 2.0 Una nueva visita a la comunidad y la comunicacion
mediada por ordenador, UOC, Barcelona, 2005, p. 47.
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acontecimiento se da en la Universidad de Hawai, que desarrollo una
red de ordenadores fundamentadas en transmisiones de radio, que
remplazaban a las lineas telefonicas, este proyecto se denominaba

PRNET, Packet Radio Network.

La década de los ochentas se caracteriza por los Ultimos experimentos
del ARPANET. En 1981 en Estados Unidos de América se crean dos
nuevas redes: CSNT y BITNET. CSNT, Computer Science Network,
tenia como objetivo prestar servicios de red, especialmente de correo
electronico a las universidades. BITNET Because Its Time, conectaba
los ordenadores IBM en las universidades de Nueva York y Yale,

especialmente para la transferencia de ficheros electronicos.

Europa en 1982, crea otra red, Eunet, European UNIX Network, que
conecta a cuatro paises: Reino Unido, Holanda, Dinamarca y Suecia,
esta red basicamente esta destinada a proporcionar correo electrénico y

noticias a diferentes universidades de estos cuatro paises.

A esta red, se afiade en 1983, European Academic and Research
Network, EARN, funcionaba igual que su par estadounidense BIRNET,
esta red europea tiene el financiamiento de IBM. En 1984 Japdn entra
al desarrollo de redes con su programa JUNET. ElI namero de

ordenadores conectados a la red pasa de los 1.000 en el afios de 1984
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a 2.000 en 1985, 6.000 en 1987, 60.000 en 1988, 88.000 en enero de

1989, 130.000 en julio y 160.000 en noviembre de ese mismo afio.’

En 1983, ARPANET comienza a utilizar los protocolos TCP/IP
Trasmission Control Protocol, que habian sido desarrollados en 1973 y
precisamente con la utilizacién de estos protocolos ARPANET comenzo

a denominarse Internet o Interred.

Daba la importancia y al crecimiento de DARPANET, el Ministerio de
Defensa de Estados Unidos decide dividir DARPANET en dos: MILNET,
red de defensa conformada por 113 nodos y conservar ARPANET para

investigaciones en las universidades y centros de investigaciones.

En 1984, se produce un hecho importante, que marcaria para siempre
el uso de las comunicaciones por red. El canadiense punk, William
Gibson, publica la novela Neuromancer, que marca el inicio de toda una

nueva cultura, por primera vez se habla del ciberespacio.

Jon Postel, Paul Mockapetris y Craig Partridge, desarrollan en 1985 el
DNS, Domain Name System, Sistema de Nombre de Dominio; esto

permite un sistema de direccionamiento actual de tipo maquina-nombre-

" Delgado, Carlos Garcia Carlos, Historia de Internet, en: Cremades, Javier

Fernandez, Miguel, Régimen Juridico de Internet, La LEY, Madrid, 2002, p. 87.88.
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dominio. Los dominios iniciales eran: gov, mil, edu, org, net y com; que
hasta el dia de hoy siguen activos; igualmente se crean cédigos y letras

para identificar a los paises, como ec para Ecuador.

La comunidad cientifica crea en 1986 la NSFNET, National Science
Foundation, que permitia conectarse a Internet a cinco centros de
computaciéon de Estados Unidos, para la divulgaciéon de ciencias
especialmente fisica, informética y matematicas. Esta red de alta
velocidad se conecta en 1988 a otros centros de investigacion fuera de
Estados Unidos como también en Canad4, Dinamarca, Finlandia,
Francia, Islandia, Noruega y Suecia; en 1989 la red crece y se
conectan: Australia, Alemania, Israel, Italia, Japén, México, Holanda,
Nueva Zelanda y Reino Unido; para 1990 los paises aumentan:
Argentina, Austria, Bélgica, Brasil, Corea del Sur, Chile, Espafia,
Grecia, India, Irlanda y Suiza, paralelamente a este desarrollo de
Internet, aparecen nuevas aplicaciones como IRC, Internet Relay Chat y

el www en 1989.

La década de los ochentas se caracteriza por los Ultimos experimentos
del ARPANET. En 1981 en Estados Unidos de América se crean dos
nuevas redes: CSNT y BITNET. CSNT, Computer Science Network,
tenia como objetivo prestar servicios de red, especialmente de correo

electronico a las universidades. BITNET Because Its Time, conectaba
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los ordenadores IBM en las universidades de Nueva York y Yale,

especialmente para la transferencia de ficheros electronicos.

Europa en 1982, crea otra red, Eunet, European UNIX Network, que
conecta a cuatro paises: Reino Unido, Holanda, Dinamarca y Suecia,
esta red basicamente esta destinada a proporcionar correo electrénico y

noticias a diferentes universidades de estos cuatro paises.

A esta red, se afiade en 1983, European Academic and Research
Network, EARN, funcionaba igual que su par estadounidense BIRNET,
esta red europea tiene el financiamiento de IBM. En 1984 Japdn entra
al desarrollo de redes con su programa JUNET. ElI ndamero de
ordenadores conectados a la red pasa de los 1.000 en el afios de 1984
a 2.000 en 1985, 6.000 en 1987, 60.000 en 1988, 88.000 en enero de

1989, 130.000 en julio y 160.000 en noviembre de ese mismo afio.?

En 1983, ARPANET comienza a utilizar los protocolos TCP/IP
Trasmission Control Protocol, que habian sido desarrollados en 1973 y
precisamente con la utilizacién de estos protocolos ARPANET comenzo

a denominarse Internet o Interred.

® Delgado, Carlos Garcia, Carlos, Historia de Internet, en: Cremades, Javier

Fernandez, Miguel, Régimen Juridico de Internet, La LEY, Madrid, 2002, p. 87.88.

98



Daba la importancia y al crecimiento de DARPANET, el Ministerio de
Defensa de Estados Unidos decide dividir DARPANET en dos: MILNET,
red de defensa conformada por 113 nodos y conservar ARPANET para

investigaciones en las universidades y centros de investigaciones.

En 1984, se produce un hecho importante, que marcaria para siempre
el uso de las comunicaciones por red. El canadiense punk, William
Gibson, publica la novela Neuromancer, que marca el inicio de toda una

nueva cultura, por primera vez se habla del ciberespacio.

Jon Postel, Paul Mockapetris y Craig Partridge, desarrollan en 1985 el
DNS, Domain Name System, Sistema de Nombre de Dominio; esto
permite un sistema de direccionamiento actual de tipo maquina-nombre-
dominio. Los dominios iniciales eran: gov, mil, edu, org, net y com; que
hasta el dia de hoy siguen activos; igualmente se crean codigos y letras

para identificar a los paises, como ec para Ecuador.

La comunidad cientifica crea en 1986 la NSFNET, National Science
Foundation, que permitia conectarse a Internet a cinco centros de
computaciéon de Estados Unidos, para la divulgaciéon de ciencias
especialmente fisica, informatica y matematicas. Esta red de alta
velocidad se conecta en 1988 a otros centros de investigacion fuera de
Estados Unidos como también en Canad4, Dinamarca, Finlandia,

Francia, Islandia, Noruega y Suecia; en 1989 la red crece y se
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conectan: Australia, Alemania, Israel, Italia, Japén, México, Holanda,
Nueva Zelanda y Reino Unido; para 1990 los paises aumentan:
Argentina, Austria, Bélgica, Brasil, Corea del Sur, Chile, Espafia,
Grecia, India, Irlanda y Suiza, paralelamente a este desarrollo de
Internet, aparecen nuevas aplicaciones como IRC, Internet Relay Chat y

el www en 1989.

Paradéjicamente también aparecen las primeras amenazas serias para
el uso de Internet, los famosos virus. EI 2 de noviembre de 1988 un
virus de tipo gusano que llevaba el nombre de Morris, afecto a 6.000 de

los 60.000 ordenadores de Internet.

2.3 ALGUNAS CONSIDERACIONES DE LA RED INTERNET EN

ECUADOR.

Ecuador entra en la escena de la Red en el afio de 1991, el primer
nodo fue establecido por la empresa Ecuanet, desde esta época el pais
ha estado presente en la nueva era de comunicacion global. En un
contexto mas reciente, el Instituto de Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos, INEC, realiz6 en diciembre del 2008, una encuesta nacional
sobre el impacto de las TICs en la sociedad ecuatoriana, Ecuador aun
se encuentra lejos de los niveles de los paises denominados ricos e
industrializados, los datos obtenidos por el INEC revelan que solo el

25,7% de los ecuatorianos ha usado alguna vez en su vida el internet y
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la proporcion de hogares con acceso a internet a nivel nacional es del
7%, estos datos oficiales son preocupantes si se considera a los paises
de la region que poseen un nivel mas elevado, como es el caso de

Chile donde el uso y acceso a las TIC, es mejor distribuido.

2.4 EL CIBERESPACIO, COMO EL NUEVO LUGAR DE ENCUENTRO

El protagonismo y la espectacularidad con que Internet se ha instalado
en la sociedad hace que se haya convertido en el objeto preferido de
estudios  culturales, politicos, econdmicos y tecnoldgicos
contemporaneos; a estos hay que afiadirle una exageracion casi
constante, en el discurso publico y mediatico donde Internet promete
una multitud de cambios en todas las dimensiones de las actividades
humanas. Uno de los componentes de los cambios provocados por el
uso y apropiacion de Internet, es el ciberespacio, que particularmente y
aungue sus inicios radican en las caracteristicas tecnoldgicas no puede
ser estudiado sélo en la l6gica de la tecnologia. El ciberespacio se trata
de una tecnologia social. Lo cierto es que el ciberespacio es un entorno
que, aunque creado tecnolégicamente, sélo puede entenderse desde su

dimensién social.®

° Mayans, i Planells, Joan, El ciberespacio, un nuevo espacio publico para el desarrollo
de la identidad local, Archivo del Observatorio para la CiberSociedad en
http://www.cibersociedad.net/archivo/articulo.php?art=158 2003, Consultado: 12- 10-
2008.
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No se puede obviar que Internet no es un medio de comunicacion como
la televisidn u otros mass media. Aplicar el esquema de los medios de
comunicacién de masas tradicionales, donde existe un emisor, mensaje

y receptor, es algo erréneo.

En el ciberespacio, el rol del emisor es totalmente distinto a los de los
mass media tradicionales, estalla en millones de pedazos tantos como
usuarios de Internet existan. Por otro lado, el rol del publico, mas o
menos monopolizado en los mass media pre-Internet, también se
resquebraja en mil y una particularidades, sectores y grupos.*® Por todo
esto no es posible aplicar la misma légica de funcionamiento de los
mass media a Internet, ya que el desarrollo de toda una cultura digital,
conformada por la combinacién de entornos electrénicos y entornos
simbdlicos, que han desatado la constitucion de sistemas digitalizados

culturales.

2.5 EL CIBERESPACIO Y LA CULTURA

Hasta ahora el hombre ha afrontado y reflejado el mundo real; ahora es

proyectado en mundos virtuales.®

10 MAYANS, i Planells, Joan, El ciberespacio, un nuevo espacio publico para el desarrollo de

la identidad local, Archivo del Observatorio para la CiberSociedad en
http://www.cibersociedad.net/archivo/articulo.php?art=158 2003, Consultado: 12- 10-2008.

62 Giovanni Sartori, homo videns la sociedad teledirigida, Editorial Taurus, argentina,
1998, p.147
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Es importante el conocer la influencia que ha tenido el proceso de
globalizacion en nuestras sociedades, en la soberania de las naciones,
en la identidad de los pueblos y en nuestro yo.

Por este motivo cito a Mark Dery quién explica que es la cibercultura:

Cibercultura es un término que engloba todo lo que es
movimiento, evolucion, y en, definitiva, cultura a través del
prefijo ciber. Este a su vez ha sido utilizado para relacionarlo
con todo lo robotico, lo mecanico, todo lo que relaciona la
maquina con el hombre. Asi, la cibercultura significa que el
hombre se fundird con la maquina en una sustancia digital que

poco a poco se volvera real: el ciberespacio.®

La cibercultura, se traduce en la cultura tecnoldgica, donde los La
palabra cultura significa etimolégicamente cultivo. Es también el
producto de tal actividad, de tal formacién, o sea, es el conjunto de
maneras de pensar y de vivir, cultivadas, que suelen designarse con el

nombre de civilizacién.®

La cultura se define como el conjunto de practicas de los seres
humanos, que permiten conformar una sociedad. Visto desde su origen
es el cultivo de sus ritos, de sus costumbres, religion, musica,

vestimenta, comportamiento humano, reglas, etc.

8 Marfa Asuncién Gutierrez Lépez, Internet y Libertad — Internet como Cibercultura
Mark Dery- Editorial comunicacion social publicaciones, Espafia, 2005, p. 29

®  Angelo  Altieri  Megale, ¢Qué es cultura?,  disponible  en:
http://www.ldiogenes.buap.mx/revistas/4/a2la4a3.htm, fecha de consulta: 5/05/2010
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Tomlinson cita a James Clifford antropélogo y autor del trabajo las
culturas viajeras. Quien considera que el pueblo ha sido considerado
base fundamental para la investigacion antropologica, como la muestra

manejable para el andlisis cultural.

Partiendo de este punto podemos decir que la cultura se ha visto
afectada con la llegada de las TICS, puesto que, el ciberespacio ha
sustituido en gran medida el espacio pueblo como un lugar de reunidn

social, para ser reemplazado por espacios virtuales.

La tesis de Clifford, se basa en que las personas viajeras tiene una
carga cultural propia y afirma que al momento en que estos individuos
se trasladan de un lugar a otro, esta cultura se ve alterada al momento
gue es conectada o interconectada con otras culturas de destino. Estas

culturas en movimiento son llamadas por el autor culturas viajeras.

Sin embargo, Christina Turner antropéloga inglesa, sostiene que las
personas que por su condicion econdmica, no han podido desplazarse y
se mantienen en su lugar, tiene las mismas oportunidades de
intercambiar su cultura ya que son influenciadas por la television y las

revistas.
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La conexion entre cultura y localidad, se ven
afectadas por la experiencia de acceso a la
television, tiene un sentido global y local,
contradicen las caracterizaciones del antropélogo y

no se limita a representar una cultura.®

En este aspecto se considera que Tomlinson estd mas cerca de la
realidad y es que, la cultura no se ha visto transformada a causa del
trasladarse de un lugar a otro o por la influencia de otras culturas
mediante la globalizacion, sino mas bien se ha visto envuelta en el
fendbmeno que el autor ha denominado desterritorializacion: Las
transformaciones que experimenta la relaciéon de lugar y cultura en el

contexto de la modernidad global.®®

La desterritorializacion es el desplazamiento que existe del lugar
terrenal a espacios virtuales considerados no- lugares, término descrito

por Marc Auge.

Para Manuel Castells, soci6logo experto en nuevas tecnologias de la
informacion y comunicacion y la sociedad de la informacion. La cultura
de Internet es la de la cultura de los creadores de Internet, y la

caracteriza en cuatro estratos:

®® John Tomlinson, globalizacion y cultura, Oxford, México, 2001, p.34
% John Tomlinson, globalizacion y cultura, Oxford, México, 2001, p.126
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1. La cultura tecnomeritocratica
Cree en el proceso cientifico como componente clave para el proceso
de la humanidad, propone la creacion de ciertas normas en torno a

proyectos cientificos.

2. La cultura comunitaria virtual
Permite la interaccion social selectiva y la pertenencia simbdlica a una

cierta comunidad.

3. La cultura hacker

Depende de la tecnomeritocratica, ya que le da carta de naturaleza de
cultura, sin ella seria una comunidad contracultural.

Grupo de personas que son considerados superiores informéaticamente
a diferencia de los crackers: ( personas destructivas del sistemas)

4. La cultura emprendedora / Cultura de los Hackers

Esta se basa en la innovacion de la tecnologia, su futuro es vender la
mayor cantidad de dinero en el menor tiempo posible.

La cultura meritocratica que propone el autor es la base de la piramide
es estos estratos y forma parte de un proyecto de dominacion mundial
gracias al poder del conocimiento.

Castells, hace hincapié en la cultura hacker citando a Eric Raymond y
Steve Levy, quienes definen: Los hackers son personas con

conocimientos técnicos informaticos cuya pasion es inventar programas
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y desarrollar nuevas formas de procesamiento de la informacion y

comunicacion electrénica.®”

El hablar de cibercultura, es hablar de cambios sociales, de procesos
diferentes de comunicacién y de socializacion dentro de territorios
nuevos e inimaginables, puesto que dentro del ciberespacio existen
varias culturas y subculturas en cada comunidad virtual y el conjunto de
estas culturas denominaremos cibercultura; las culturas del

ciberespacio.

2.6 EL ESPEJO Y EL REFLEJO

El mapa no es el territorio

Korzibsky

La realidad virtual definiremos a partir de sus cualidades; como son la
capacidad del engafio a los sentidos y a la inteligencia humana y la

perspicacia de su doble como representacion realista.

Desde la dptica de Platon y Socrates, quienes plantearon: La Alegoria

de la Caberna, en el libro VI de la Republica.

7 Manuel Castells, La galaxia Internet, Editorial Plaza & Janes, Espafia, 2001.
P. 57 véase en Raymond
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Socrates: En una caverna subterranea, con una entrada tan
grande como la caverna misma y abierta hacia la luz, imagina
hombres que se encuentren alli desde que eran nifios, con
grilletes en el cuello y en las piernas, sin poder moverse ni
mirar en otra direccién sino hacia delante, impedidos de volver
la cabeza a causa de sus cadenas. Y lejos y a lo alto, detréas de
sus espaldas, arde una luz de fuego. Y, en el espacio
intermedio entre el fuego y los prisioneros, asciende un camino
a lo largo del cual se levanta un muro, tal como la pared que se
coloca entre los titiriteros y los espectadores y sobre la que

ellos exhiben sus habilidades.
Glaucdén: Me lo imagino perfectamente.

Soécrates: Contempla, a lo largo del muro, hombres que llevan
diversos vasos, que sobresalen sobre el nivel del muro,
estatuas y otras figuras de animales en piedra o madera, asi
como articulos fabricados de todas las especies, ¢crees que
los prisioneros puedan ver algo, de si mismos y de los otros,
excepto la sombra proyectada por el fuego sobre la pared de la
caverna que esta delante de ellos?, ¢y también, de la misma
manera, respecto a los objetos llevados a lo largo del muro? Y
si pudieran hablar entre ellos, ¢nho crees que opinarian de
poder hablar de estas sombras que ven como si fueran objetos
reales presentes? Y, cuando uno de ellos fuese liberado, y
obligado a alzarse repentinamente y girar el cuello y caminar y
mirar hacia la luz, ¢no sentiria dolor en los ojos, y huiria,
volviéndose a las sombras que puede mirar?, ¢y no creeria que
éstas son mas claras que los objetos que le hubieran
mostrado? Y si alguien lo arrastrase a la fuerza por la espesa y
ardua salida y no lo dejase antes de haberlo llevado a la luz del
Sol, ¢no se quejaria y se irritaria de ser arrastrado, y después,

llevado a la luz y con los ojos deslumbrados, podria ver
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siguiera una de las cosas verdaderas?.

Glaucoén: No, ciertamente, en el primer instante.®®

Platon y Socrates plantearon por primera vez el tema de la realidad
virtual, basados en la metafisica, su filosofia era que todas las cosas

estan divididas en dos hemisferios:

1. El mundo de las ideas (el mundo del auténtico ser)
Este punto esta relacionado con lo que somos como seres humanos,

nuestro pensamiento y la inteligencia en si.

2. El mundo que vemos alrededor nuestro en forma perceptiva (el
mundo de la mera apariencia)
Este esta relacionado con lo que vemos a través de nuestra perspectiva

visual.

2.7 REALIDAD Y VIRTUALIDAD
La realidad solo es dada en el marco de la
experiencia sensorial y por eso concuerda
con los materiales de la experiencia lo dijo

Kant.

o8 Eduardo Bastias, Platén y realidad  virtual, Disponible en:
http://www.atinachile.cl/content/view/76351/Platon-y-la-Realidad-Virtual.htm| Fecha de
consulta: 05/05/2010

109


http://www.atinachile.cl/content/view/76351/Platon-y-la-Realidad-Virtual.html

La realidad es la materializacién de los objetos y de la experimentacion
sensorial que tienen los humanos. La realidad que se identifica con la
propia supervivencia o realidad absoluta; en tal sentido la realidad es el
principio de las cosas, tomando como referente a la materia y no a lo

gue nos representa estar frente a la experiencia.

Virtualidad: Por una parte, la realidad se opone a la apariencia

ocultadora del ser real, segun Platén

Por una parte la virtualidad sola no existe, necesita de la realidad para
existir, por lo que la realidad virtual es una realidad que se funde en un
sentido de reflejo, es parte de una materializacion, pero reflejada en una

imagen no existente a todos los sentidos.

Lo que se representa en el ordenador, la llamada Realidad Virtual, no
deja huella, no tiene consecuencias, es un imaginario de otro

imaginario, donde la razon esta ausente.

Para Fernando Pérez catedratico de la Universidad de Alicante, la

virtualidad es:

El resultado de lo Virtual no es ya una ilusién o una irrealidad,

sino una sustitucién: no so6lo simula o imita la realidad, sino que
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la sustituye. Asi, la conexién en las comunidades virtuales
entre diversos usuarios se hace posible a través de modelos de
sintesis, clones o alias virtuales que hacen de mediadores,
como nuevos modelos, ante los que la sociedad se pone en
guardia y nos apremia a reunirnos en congresos como éste

para ver como podemos orientarnos. o

En este sentido, se puede decir, que el hablar de realidad virtual en el
ciberespacio, se esta describiendo una simulacién de la realidad, en la

cual la pantalla sera el espejo y la interfaz el reflejo.

2. 8 EL DISENO DEL ESPEJO MAGICO — INTERFAZ

Cuando hablamos del aspecto y del tacto de los ordenadores, nos referimos a la
interfaz grafica

Nicolas Negroponte

Cuando hablamos de interfaz estamos hablando del disefio, de la
imagen, los colores, los sonidos, las letras, los movimientos y todo lo
referente al aspecto sensorial que puede generar una pagina web en

los cibernautas.

La interfaz es la division del individuo con el mundo virtual, donde la

pantalla es el Unico limite para explorar el mundo paralelo.

% Fernando Miguel Pérez Herranz, Realidad virtual y materialidad, Universidad de
Alicante, disponible en:
http://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/13844/1/Realidad%20virtual.pdf, fecha de
consulta: 05705/2010 P. 12
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2.9 LAS COMUNIDADES VIRTUALES: LOS MUD Y LOS CHATS

Habia un nifio que avanzaba cada
dia, y el primer objeto que miraba, en
aquel se convertia.

Walt Whitman

Una comunidad: es un conjunto de personas o animales, que
comparten diferentes ambitos de caracter: territorial, social, intelectual,
creencias, econOmica, laboral, etc. Con la finalidad de lograr objetivos

comunes, identidad, intercambio de ideas, entre otros.

Una comunidad virtual: son grupos de personas que buscan
relacionarse de manera virtual para satisfacer necesidades o llevar a
cabo roles especificos y compartiendo un propdsito comun, a través de
medios como son los ordenadores y/o teléfonos méviles. La comunidad

Virtual queda definida por los siguientes aspectos:

a) La comunidad virtual como un lugar: en el que los individuos pueden

mantener relaciones de caracter social o econémico.

b) La comunidad virtual como un simbolo: Los individuos tienden a

112



sentirse simbdélicamente unidos a la comunidad virtual, creandose una

sensacion de pertenencia.

La comunidad virtual como virtual: las comunidades virtuales poseen
rasgos comunes a las comunidades fisicas, sin embargo el rasgo
diferenciador de la comunidad virtual es que ésta se desarrolla, al
menos parcialmente, en un lugar virtual, o en un lugar construido a

partir de conexiones telematicas.

Marc Augé antropologo francés, define a los espacios virtuales donde

se desarrollan las comunidades como no- lugares y los describe:

Los no- lugares son tanto las instalaciones necesarias
para la circulacion acelerada de personas y bienes, como
los medios de transporte mismos o los grandes centros
comerciales, o también los campos de transito prolongado

donde se estacionan los refugiados del planeta.”

® Marc Augé, Los no lugares, espacios del anonimato, Editorial Gedisa, Espafia,
1996, p.41
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Estos no lugares, son considerados, espacios virtuales, donde no hay
presencia humana real, a causa de la presencia tecnoldgica, la

sefalética, y la robdtica.

Segun Augé, los no lugares se encuentran en espacios como un rétulo
y mensajes virtuales ejemplo: Cajeros automaticos, Rétulos inteligentes,

etc., donde las maquinas han sustituido al hombre.

Cuando hablamos de no lugares, estamos hablando de espacios
anonimos, en los cuales la identidad ha sido sustituida por otros
elementos propios del mundo cibernético, como son los nicknames
(nombres ficticios usados para ingresar a salas de charla, salas de

juegos o cualquier espacio donde se requiera un nombre de usuario).

El lugar por el contrario, tiene como caracteristica principal la identidad
y la relacién, donde existe interaccion social sensorial. Este lugar real o
terrenal Augé lo ha denominado lugar antropolégico y dice: Los lugares
han sido reemplazados por estos no- lugares y por consecuencia la
cultura de las sociedades se ha visto afectada con la llegada de este

movimiento globalizador cibernadtico.”™

™ Marc Augé, Los no lugares, espacios del anonimato, Editorial Gedisa,
Espafa, 1996, p.49
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El lugar antropologico es justamente ese lugar donde los seres
humanos ocupamos, donde estan las huellas del antepaso y donde nos
sentamos a pensar en el futuro, donde tenemos experiencias con los

olores, los sabores, la vista y el tacto.

2.10 LOS MUDS, EL ESCENARIO DE LA PERDIDA DE

IDENTIDAD

El ordenador, también ha violado, una gran parte de la intimidad y la
identidad de los individuos, en este caso estudiaremos a los videos,
juegos virtuales desde la apariciéon de los MUDS vy los chats como

escenario de interaccion virtual.

Los MUDS quiere decir: Multiple User Dialogue, en espafiol es: Juegos
de multiusuario. Son pasatiempos que pueden ser jugados
simultdneamente y en tiempo real por muchos participantes a través de
Internet. La interfaz suele ser modo texto. Existen interfaces graficas
para las plataformas mas populares (Windows y Apple). Por su
naturaleza, los servidores de este tipo de juegos no pueden ser
maquinas pequefias, se trata de grandes sistemas Unix de

Corporaciones o Universidades.
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El primer mud fue creado en 1979 por Roy Trubshaw y Richard Bartle,
en la Universidad de Essex (Reino Unido). Para la autora Del mundo

detras de la pantalla, Sherry Turkle:

El ordenador nos ofrece nuevos modelos de mente y un medio
nuevo en el que proyectar nuestras ideas y fantasias. Mas
recientemente, el ordenador se ha convertido en algo mas que

en una herramienta y un espejo: podemos atravesar el

espejo.”

Los juegos electrénicos se han convertido en el negocio perfecto, por la
gran cantidad de usuarios que receptan de todas las edades, en toda
condicion social, econémica y generacional. Los MUDS son un nuevo
tipo de saldn virtual y al mismo tiempo una nueva forma de comunidad
virtual, como lo afirma Sherry Turkle.

Estos juegos han incorporado diferentes medios artisticos y por tanto
comunicacionales como son, el cine por su capacidad de escritura de
historias ficticias, la interpretacion de diversos papeles, incluyendo
seres mutantes y creaciones propias de los usuarios del juego, como
también el teatro, por la capacidad con la que los usuarios se ponen en

escena de forma improvisada.

72 Sherry Turkle, la vida en la pantalla, Editorial Paidos, Espafia, 1997, p.14
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Los MUDS, permiten la interpretacion de papeles animados, como
también la creacibn de seres humanos, terrestres, mutantes o

mitoldgicos, entre otros, esto dependera de los gustos del creador.

El juego se desarrolla mediante texto escrito y acciones pre-disefiadas
por los creadores de las plataformas virtuales, los participantes pueden
interactuar con otros sin importar en donde se encuentren. Algunos de
estos juegos virtuales, tienen la opcion de jugar en linea, como también
se puede descargar directamente al ordenador. EL juego exige una
cuenta de usuario donde es imprescindible tener un e-mail para poder

confirmar la cuenta.

Una vez que el participante se haya inscrito, solo falta crear su nombre
qgque no importa si es la combinacién de palabras sin sentido; y su
apariencia, el usuario tendra la opcién de escoger entre ser un hombre,
mujer, animal, mutante, etc. o a su vez podra crear ser desde una célula
para ir formandolo hasta llegar a construir su mundo e incluso su

galaxia.

Gracias a la simulacioén, hoy en dia no es necesario viajar hasta China

para poder conocer la muralla China o ir a Japén para conocer un

templo budista, el ordenador lo hara en cuestién de segundos.
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Pero mas alla de esta fascinacion y rapidez con la que nos trasladamos
de un lugar a otro, la red internet y los salones de chat o juegos en red,
son espacios que permiten la interaccién social y virtual como la
recreacion de los cibernautas, con la condicion de que su identidad sea

usurpada por la virtualidad.

Con los ordenadores podemos simular la naturaleza en un
programa o dejar la naturaleza de lado y construir segundas
naturalezas limitadas solo por nuestros poderes de imaginacién
y abstraccion. Los objetos en la pantalla no tienen un referente
fisico simple. En este sentido la vida esta en la pantalla sin
origenes ni fundamento. Es un lugar en el que los signos
tomados de la realidad sustituyen a lo real. Su estética tiene

que ver con la manipulacion y la recombinacion.™

En este sentido se puede observar que la realidad virtual ha sustituido a
lo real, quitandonos identidad y reemplazando por elementos propios de
la red. La vida en la pantalla, hace que sea muy facil presentarnos
como alguien diferente al que somos en la vida real. En la cultura
cibernética existen miles de historias que encierran el engafio como
base de una relacion ya sea de carcter amistosa o de pareja. En esta
medida la red internet todavia no proporciona la seguridad de saber con

quién estamos intimando.

B Sherry Turkle, la vida en la pantalla, Editorial Paidos, Espafia, 1997, p.61
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Internet es la autopista donde las reglas aun no estan definidas; asi
como podemos interpretar un personaje ficticio en un salén de juegos,

de la misma forma podemos hacerlo en un salén de chat .

Nos encontramos en una era donde la informacion es abundante, la
libertad cibernética es infinita y por tanto, quienes pueden degustar de
este postre, seran las empresas, la publicidad y el comercio.
Actualmente paises como China, ha serrado los cibercafés y sostiene
pactos de autocensura de determinadas paginas con determinados

proveedores.”™

Este es el escenario que las Nuevas Tecnologias han construido,
lugares donde aun falta explorar y explicar las consecuencias sociales

de Internet y de todo el artilugio tecnoldgico.

™ Marfa Asuncién Gutierrez Lopez, Internet y Libertad — Internet como Cibercultura
Mark Dery- Editorial comunicacion social publicaciones, Espafia, 2005, p. 138
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CAPITULO llI

LOS NUEVOS ENTORNOS DEL MARKETING

3.1 LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y COMUNICACION

EN LA CONSTRUCCION DEL MARKETING VIRAL

Toda actividad humana como: Politica, empresarial, militar entre otras,
crea un vocabulario especifico que maximiza su comprension; en este
sentido el Marketing Viral, constituye una nueva forma de entender y
explicar las relaciones de mercado, consumidores y productos. Para la
comprension de este nuevo tipo de relaciones es preciso desarrollar
una explicacion de los nuevos entornos sociales y tecnolégicos que
abarca el Marketing Viral, los mismos que se tratar4 en el presente

capitulo.

Siendo Internet un medio potencialmente amplio, en el cual millones de
personas que poseen una direccién de correo electrénico, la sociedad
trata de buscar nuevas formas e ideas de comunicacion. También se
enfrenta al problema de denominado correo basura llamado spam, que
son definidos como: Mensajes no deseados ni solicitados enviados de

forma masiva. °

70 Belasco, Juan Diego: Nuevos entornos sociales de coreo electrénico, disponible en:
www.correos%2344observatoriodeciersociedad/333.net, Fecha de consulta: 23-01-
2010.
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En este sentido, las empresas se han decidido por buscar formulas
aceptadas, y legales, de marketing directo en la red, ya que se ha
entendido que este medio permite niveles de segmentacibn mas
directos, que posibilita una forma de evaluar el impacto de marcas,

servicios y productos.

El uso de las TICs, ha conllevado al desarrollo de lo conocido como
permission marketing, que es la realizacion de la comunicacion directa
al publico que ha aceptado recibir un mensaje, como lo describe Rafael
Mufiz:
Permission marketing, en la practica, se trata de aprovechar las
bases de datos de la empresa para hacer llegar mensajes y
anuncios adaptados a cada perfil. El permission marketing es
un gran paso hacia la segmentacion perfecta. Sin embargo, la
proliferacion de spam o correo basura estd deteriorando la
eficiencia del e-mail marketing, por ello se recomienda
denunciar su uso fraudulento a la Agencia Espafiola de
Proteccién de Datos (AEPD).”*

Sin embargo, los usuarios de Internet sobre todo las y los que poseen
correo electronico, pueden ser invadidos por una serie de spam, y en
este caso se encuentran, en desventajas a la hora de proteger sus
datos personales, ya que pueden ser objeto de la violacion a su

intimidad.

Para proteger los datos de los y las usuarias, se han comenzado a

desarrollar una serie de jurisprudencia destinada a la proteccion de la

& Rafael, Mufiiz, Marketing en el siglo XXI, disponible en: http://www.marketing-
xxi.com/, fecha de Consulta: 10-07-2010
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informacion digital, como es el caso de La Agencia Espafola de
Proteccion de Datos, AEPD, que manifiesta lo siguiente: Ningun
ciudadano, que ni goce de la condicidon de personaje publico ni sea
objeto de hecho de relevancia publica, tiene que resignarse a que sus
datos personales circulen por la red. Siempre tendra derecho a pedir la

cancelacion.”

El uso de las Nuevas Tecnologias de la informacién y Comunicacion, ha
trastocado no sélo la forma de desarrollo el Marketing, sino que ha
conllevado una serie de factores conceptuales del Marketing, que ha
permitido desarrollar nuevas estrategias y conceptos de esta actividad

humana.

3.2 LA CONSOLIDACION DEL MARKETING EN INTERNET,

LLAMADO E-MARKETING

Los estrategas del Marketing en la Red, Peppers, Rogers entre otros
han desarrollado una serie de estrategias para retener y fidelizar a los
clientes a través de la red. Entre las principales estrategias

desarrolladas se pueden citar:

Marketing de atraccion. Generar visitas y repeticion de
visitas. Esta estrategia se pone normalmente en marcha
con acciones de presencia en buscadores y motores de

busqueda, camparfas de publicidad on line y, en menor

72 Rafael, Mufiiz, Marketing en el siglo XXI, disponible en: http://www.marketing-
xxi.com/, fecha de Consulta: 10-07-2010
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medida, generacion de trafico por programas de afiliacion,
intercambio de enlaces, captacion de visitas como
resultado de intervenciones en foros on line y acciones off

line.

Marketing de retencién. Crear motivos para que el
visitante y el cliente permanezcan en el website. Esta
estrategia implica tener en cuenta basicamente tres
elementos importantes: los contenidos del website —
dinamismo, actualizacion y adaptacion al target—, la
usability ——arquitectura, estructura y criterios de
navegabilidad— y las promociones internas. Permanecer
mas tiempo permite conocer mas a fondo el website,
acceder a mas informacion y familiarizarse con su uso, lo
gue se transforma normalmente en un alto poder de

fidelizacion.

Marketing de recomendacion. Conseguir que el cliente
satisfecho actie como prescriptor y dé comienzo al nuevo
ciclo. Esta estrategia se apoya normalmente en
estrategias de marketing viral, es decir, en formas
estudiadas de generacion de red por parte de nuestros
usuarios y/o clientes. El marketing viral puede generar
automaticamente acciones de recomendacion espontanea,
o bien ser el resultado de programas especificos de

incentivacion.”

Para una mayor compresion de las estrategias de Marketing en la Red,

se cita el cuadro desarrollado por Rafael Mufiz, graduado social,

73 Peppers Don, Rogers Martha, Gerencia y Atencién de Clientes, Doubleday, México,

1999, pag. 76.
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Master en Marketing, que hace una diferenciacion entre el marketing

fisico y el Marketing Virtual:

MERCADO FiSICO MERCADO VIRTUAL

Horario fijo Horario continuo

Venta a través de canal Venta directa

Expansion geogréfica limitada Expansion mundial

Informacion ofrecida Informacion requerida

Mercado local Mercado global

Estrategias de Marketing | Estrategias de Marketing audn no
desarrolladas desarrolladas

Marketing uno a todos Marketing uno a uno

Cuota de mercado Cuota de clientes

74

En este nuevo contexto cultural, el e-marketing, constituye una de las
nuevas herramientas para fortalecer, las ventas de productos y

servicios en el contexto del mundo contemporaneo.

3.3 MARKETING MOVIL

Se define al Marketing Movil, como el proceso publicitario y de
comunicacién que permite dar fuerza a una marca mediante las nuevas
tecnologias de la informacién y comunicaciéon mévil como es el caso de

la telefonia movil, que permite acceder a las empresas a ofrecer

7* Elaboracién propia.
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productos y servicios a sus clientes, por medio de mensajes virtuales

en sus teléfonos celulares.

Ademas, conlleva el inicio de la experimentacion atemporal y conduce
hacia realidades virtuales que permiten a la publicidad dirigir su
impacto hacia publicos més selectivos y con conocimientos
tecnologicos actualizados. Una definicion, muy aclaratoria sobre esta
nueva forma de hacer marketing de la Asociacion Global de Marketing
Movil quien lo define como:
EL Marketing Movil o SMS Marketing: Es una subespecialidad
del marketing que centra su actividad en las campafias que se
realizan a través de dispositivos ElI Marketing Mdévil utiliza
campafas que pueden incluir anuncios de audio o video
mediante el uso de mensajes multimedia MMS, de texto en
SMS o de correo electronico.” Por su capacidad de respuesta,
el marketing movil esta relacionado con el Marketing Directo y
estd considerado como una herramienta mas del Marketing

Mix. Este marketing se encuentra autorregulado por la industria

a través de la Asociacion Global de Marketing Mévil o MMA. 7

Por su prematura insercion en el mercado, el Marketing Movil, se
encuentra en la mira de los y las especialistas tanto en publicidad, en
marketing, entre otros. Planteando multiples preguntas: ¢Qué se puede
esperar realmente? ¢Cudles son los indices medios de respuesta?
¢Vale para todas las edades? ¢Sirve para branding? ¢vale solo para

promociones? Preguntas que segun estudios realizados por la empresa

S Marketing SMS, “Marketing Mdévii o SMS Marketing”, disponible en:

http://www.marketingsms.es/sms-marketing.asp Fecha de consulta 15/03/2009
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especializada en consultoria en marketing, MMA, que en el afio 2008,
llevé a cabo en Espafia, una investigacion para determinar el impacto
de la publicidad en la telefonia movil, dio como resultado los siguientes
datos:

- Primeras acciones en Espafia, han sido en el afio 2000

- En Espafia se envian 55 millones de mensajes al dia.

- Existen 38 millones de teléfonos celulares, frente a 8

millones de ordenadores.

- EI'99% de poblacion posee por lo menos un movil.

- EL 97% de los usuarios lee todos los mensajes SMS.

- ElI mercado espafiol esta considerado unos de los mas

receptivos de Europa.

- El 76% de usuarios de 15 a 30 afios han participado en

acciones de marketing . movil.

Esta investigacion también arrojo como resultado que el 29% de los
usuarios europeos muestra una buena predisposicion a recibir
publicidad en su teléfono movil a cambio de un incentivo, y un 21%
muestra una excelente predisposicion, mientras que un 31% de los
usuarios tiene una predisposicion normal, frente a solo el 10% que no

ve bien recibir mensajes publicitarios en su mévil.”

3.3.1 Objetivos de Marketing Movil.

’® Tomado de Marketing SMS, “Marketing Mévil o SMS Marketing”, disponible en:
http://www.marketingsms.es/sms-marketing.asp Fecha de consulta: 15/03/ 2009
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No hay dudas de que las TICs, pueden ayudar a cambiar los resultados
de una compaiiia tanto en su area publicitaria y econdmica, ya que
permite conseguir nuevos clientes, descubriendo oportunidades de
negocio, conociendo mejor a la competencia, o simplemente haciendo

gue sus clientes estén mas satisfechos.

Las oportunidades que plantean los usos de las TICs para los
negocios, son numerosas Yy la utilidad de estas no se puede dejar de
estudiar. Bajo estas ideas el marketing mavil tiene los siguientes

objetivos:

a) Reconocimiento de marca: Este fendmeno se da a través de la
experimentacion con la marca, ya que va a generar una reaccion en el
consumidor, sea positiva 0 negativa. El mensaje publicitario sera

destinado de manera personal e inmediata.

b) Adquisicién de clientes: Se pretende con este mecanismo que los
usuarios de las diferentes campafas, usen el producto y se sientan

identificados con la marca.

c) Promocion y venta: Es una nueva forma de publicitar diferentes
articulos de forma directa, y busca que se genere las ventas

correspondientes.

d) Captura de informaciéon: Que el cliente entienda, recuerde y le
impacte el mensaje publicitario, en la misma medida que impacta un

mensaje de texto comun.
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e) Fidelizacion y retencion de clientes: Busca que los clientes crean

en la marca, se identifiquen y no se cambien.

Ademas, es posible amortizar inversiones realizadas en otros canales
de comunicacion mediante la reversion de ingresos que aportan los
mensajes. Para alcanzar estos objetivos pueden realizarse basicamente

dos tipos de acciones:

Estrategia Pull: En las que el usuario es quien inicia la comunicacion

con la empresa.

Estrategia Push: Es la marca quien lanza el mensaje a sus publicos de
interés. Asimismo, es habitual realizar campafias mixtas de estas dos

estrategias.

3.3.2 Ventajas del Marketing Movil

Entre las multiples ventajas que pueda poseer el marketing movil, las

mas importantes son:

a) Alcance: Que el medio de comunicacidn se encuentre a la
disposicion del usuario, que sea personalizado, que impacte de manera

directa y que genere reacciones con el usuario.
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b) Efecto viral: Capacidad de difusién del mensaje de forma masiva,
como recomendacion hacia las redes sociales del usuario primario,

marketing boca a boca.

c) Ubicuidad: Capacidad para ubicar o localizar en espacio real o

virtual seguin sea visto y analizado.

d) Inmediatez: Facilidad para la entrega del mensaje en tiempo corto

de recepciény respuesta. Inmediatez e instantaneidad.

e) Interactividad: La capacidad de respuesta que tiene el usuario como

la empresa para recibir y responder el mensaje.

f) Rapidez y adaptabilidad: el tiempo necesario para poner en marcha

una campana y el feedback inmediato.

Es importante diferenciar el marketing moévil puro del consumo de
productos asociados al mévil. La compra de contenidos moviles como
son: Logos, melodias, juegos, informacion, votaciones, no puede
considerarse como accion de marketing mévil en si, aunque a veces
puedan utilizarse con un objetivo de marketing; el origen del éxito de
estos productos estd en la necesidad de expresion de la propia
identidad y el sentimiento de pertenecer a un grupo, comportamiento

similar a ropa.
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3.4 CAMPANA PUSH DE MARKETING MOVIL
La operacion del marketing movil y la capacidad que tiene para
adaptarse y de aceptacion en el cliente, puede aclararse mediante el

siguiente ejemplo:

Una Campafa Push de marketing mdvil es una accion de
Marketing Directo que utiliza el mévil como canal.Es una
estrategia de comunicacion poco desarrollada hasta ahora, muy
relacionada con el e-mail marketing, y tiene numerosas
posibilidades por su gran aceptacion: Segun un estudio
realizado en Espafia por la Mobile Marketing Association
asegura que:

Un 86% de los encuestados estaria de acuerdo en recibir
publicidad a través del teléfono movil.

Un 88% estaria dispuesto a recibir un cupén via mdévil para
canjear en un punto de venta.

Y un 31% incluso les alegraria recibir este tipo de
comunicacion.

Después de analizar varias campafas realizadas a través de
SMS Premium, se estan consiguiendo respuestas de entre el 71
y el 96 %. Ademas, casi 3 cuartas partes de los que responden
a estas campafias estan dispuestos a recomendar a sus
conocidos y amigos que reciban mensajes a través del movil.
También es importante destacar que el "cansancio" del
consumidor a recibir mensajes via celular es inferior al de
canales tradicionales, declarando mas del 40% de los
encuestados por la MMA que seguiran respondiendo a los
mensajes de los anunciantes, y tan sélo un 5% declara que

disminuira esta respuesta. '’

" Tomado de Marketing SMS, “Marketing Mévil o SMS Marketing”, disponible en:
http://www.marketingsms.es/campanas-push.asp Fecha de consulta: 15 /03/ 2009
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3.4.1 Desventajas
La recopilacion de los datos para el envio de los mensajes, y la falta de
confiabilidad de la informacién, suele ser el punto critico de este tipo de

campanas.

3.5 CAMPANA PULL DE MARKETING MOVIL

Es aquella en la que el publico de interés de una marca inicia el proceso
de comunicacién. Para generar esta interaccion, se necesita un impacto
publicitario a través de un medio tradicional asi como ofrecer un
incentivo o propuesta de valor.

Ejemplos de incentivos pueden ser un premio directo, descarga de
contenidos, un sorteo o rifa, juegos, formar parte de una comunidad o
club de afiliacién, acceder a promociones o descuentos, pruebas de
producto, etc.

La mecanica basica de una campafa de este tipo, parte de la elecciéon
de un numero corto y un alias, en funcién de que el nimero sea o no en
exclusiva para la campafia. EI nimero lleva asociada una tarifa, de
forma que cada vez que un mensaje llega al centro receptor una parte
de este sobre precio se revierte a la marca. De esta forma se consiguen
tres beneficios basicos:

e Cumplimiento de un objetivo de comunicacion

e Creacion y cualificacion de bases de datos

e Generacién de ingresos
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3.6 El VIRUS MEDIA: La enfermedad de la era global.

Se puede entender al marketing viral, como una estrategia de
mercadotecnia, que busca comportarse exactamente como lo hacen los
virus biologicos, es decir, ingresar a un organismo y propagarse

masivamente uno a uno, sin que se pueda hacer algo para detenerlo.

El marketing viral o virus media, es una estrategia de marketing
empleada en los ultimos afios como medio publicitario expansivo. Este
método intenta explorar las redes sociales existentes con el objetivo de
gue una marca o producto se extienda a la misma velocidad que lo

hace un virus.

Esta herramienta de marketing esta amparada en el método mas
conocido como boca a boca, que se trata de la recomendacion de la
marca o producto de persona a persona, 0 mediante las nuevas
tecnologias a través de las redes sociales, como son: el Internet y la

telefonia movil.

Lo mas importante de este procedimiento es el realce que se da al
cliente; ya que es mucho mas creible que una amistad o familiar nos
hable del producto o marca bajo la experiencia vivida, que una

publicidad televisiva o radial.
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El Ingeniero Carlos Mora, Master en Administracion de Empresas con
mencion en Mercadeo y Recursos Humanos, define al marketing viral
de la siguiente manera.

El marketing viral es una técnica que evita las molestias del
spam: impulsa a los usuarios de un producto o0 servicio
especifico a contarselo a sus amigos. Esa es una
recomendacion "boca a boca" positiva. Una de las perspectivas
mas exitosas que se han encontrado a la hora de conseguir
esa base de clientes es la llamada Comunicaciones de
Marketing Integradas (Integrated Marketing Communications,
IMC).”®

Isabel De Salas, Doctora en Ciencias de la Informacion; define al
marketing viral como el resultado de considerar los contenidos de la

comunicacién mix como un virus que se expande exponencialmente por

la Red.”®

Segun Horacio Marchand, experto en marketing y columnista del portal

master - net el marketing viral es:

El marketing viral es una tactica/estrategia de marketing que

consiste en incentivar, de alguna forma, a la gente a que hable

8 Ing. Carlos Mora Vengas, ArticuloZ Marketing viral y su alcance disponible en:
http://www.articuloz.com/marketing-viral-articulos/marketing-viral-y-su-alcance-
793019.html fehca de consulta: 16/03/09

" Fiona Moscardd, M2 Isabel De Salas Marketing Viral, disponible en.
http://www.uch.ceu.es/principal/diccionarioBelow/palabra.aspx?palabra=185&ant=0
fecha de consulta: 17 /03/09
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y difunda un producto/empresa/idea, de manera espontanea y
adquiera en automatico la validez y credibilidad que los foros

publicitarios tradicionales no gozan. *

Pilar Yépes, en su libro Marketing Viral, ya estan aqui las alergias de

primavera menciona al marketing viral como:

Desde siempre, y mas en el sector de la publicidad, hemos
sabido y reconocido el gran poder de la prescripcion y el
"boca - oreja". Naturalmente, la recomendacion cobra aun
mas fuerza cuando proviene de un amigo o conocido.
¢Resultado? El usuario confia "ciegamente" y la marca "gana"
impacto a "coste cero". Esto, en si, es marketing viral, la
prescripcion y recomendacion entre dos personas o mas de

un producto, contenido o marca.®

Desde estas ideas se puede entender al marketing viral, como una
técnica de reproduccion masiva que utiliza como fuente de expansion a
las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion, y que esta

amparado en el método de la recomendacion entre las redes sociales.

3.6.1 Inicios del Marketing viral
La primera vez que surgié el término marketing viral fue en la Revista

PC User, en 1989, por John Bownes economista del City Bank, donde

Fiona Moscardd, M2 Isabel De Salas Marketing Viral, disponible en.
http://www.uch.ceu.es/principal/diccionarioBelow/palabra.aspx?palabra=185&ant=0
fecha de consulta: 17 /03/09
81 pilar Yépes, Marketing viral, ya estan aqui las alergias de primavera, disponible en.
http://www.fecemd.org/noticia_coment.asp?comentario=45&start=114 fecha de
consulta: 12/05/09
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comparaba el ordenador Macintosh SE versus el ordenador Compag:

Comenta que en Ermst & Whinney cuando Macgregor
inicialmente bautiz6 a su computadora como Macintosh SE y la
puso a prueba con la Computadora Compaq, los empleados
votaron con los pies e hicieron largas filas para usar la Macintosh
SE, Dijeron que la computadora Compag tenia de todo pero no
estaba trabajando. John Bownes City Bank confirmd: esto es
marketing viral. Usted obtiene un o dos comentarios pero ellos lo

expanden por toda la compania.®

En 1994, Douglas Rushkoff, escritor, columnista y profesor de Cultura
Viral de la Universidad de Nueva York, escribio Media Virus libro que
mas tarde se convertiria en la base de lo que hoy conocemos como

marketing viral.

Su hipétesis era la siguiente: si un mensaje “meme” llega a un
usuario “sensible”, (es decir interesado en el producto) éste se
infectara de ese mensaje y estara preparado para seguir
infectando a otros usuarios “sensibles”, que a su vez

transmitiran el virus de forma masiva. %

Sin embargo muchos atribuyen el término marketing viral a Steve
Jurvetson y Tim Draper, quienes publicaron el articulo “Viral Marketing”,

en 1997 por la revista Nescape M-Files. En el articulo se explicaba

8 pc User, New Apple temt Guiness , Corrigant, T. , U.S.A, 1989

84 Douglas Rushkoff, Media Virus, Trade Paperback Edition, EEUU, 1996
Steve Juvertson y Tim Draper, Marketing Viral , Revista Nescape M-Files, 1997
(articulo adjunto en Anexos)
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como Hotmail se habia convertido en poco tiempo en el mayor
proveedor de web-mail gratuito del mundo:

El catalizador especial para el crecimiento torrido de Hotmail es
lo que en Daper Fisher Jurvetson ha venido llamando ' el
marketing Viral ' no porque cualquier virus tradicional esté
implicado, pero debido al modelo de adopcion rapida por redes
orales. (...) el marketing viral captura la esencia " del méarketing
de multi- nivel" y lo aplica a todos los clientes - ' la palabra de
boca a boca ' la extension del mensaje de Hotmail es
involuntaria. Y es mas poderoso que muchas otras técnicas de
marketing que carecen de la recomendacién de un amigo %

El motivo se atribuia a la gran cantidad de mensajes e-mail propagados

por los usuarios y reenviados de forma voluntaria a sus contactos.

En Diciembre de 1996, el profesor Jeffrey Rayport, de la Harvard
Business School, publicé un articulo “The Virus of Marketing” en el que
menciona seis comportamientos viricos, dejando asi por sentado el

concepto marketing viral y sus utilidades dentro del mercado, estas son:

Regla 1: La cautela es |la esencia de entrada al mercado
Al momento de ingresar al mercado con cualquier campafa, es de
suma importancia tener en cuenta el ¢(Cémo ingresar?, ¢Qué Decir?,

¢Por qué ofertar? y ¢A quién dirigir?, ser precavidos, tener una

® The special catalyst for Hotmail's torrid growth is what we at Draper Fisher
Jurvetson have come to call “Viral marketing’-not because any traditional
viruses are involved, but because of the pattern of rapid adoption through
word-of-mouth networks. (...) Viral marketing captures the essence of multi-
level-marketing and applies it to all customers — the ‘word of mouth’ spread of
the Hotmail message is involuntary. And it's more powerful than many other
marketing techniques that lack the implied endorsement from a friend
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planificacion y conocimiento del producto o marca para poder llegar al

consumidor evitando caer en lo vulgar, molesto o sofocante.

Regla 2: La sinceridad es gratuita, el pago viene después.
Dentro del marketing viral es primordial la confianza que pretende
generar en el usuario; por tal motivo se debe procurar ser honestos en

cuanto a lo que decimos y hacemos del producto o marca.

Regla 3: Deje que los comportamientos de la comunidad del
publico objetivo traspase el mensaje.

Esto se expresa en que los actos dicen mas que mil palabras. Si el
producto es bueno, o la marca es prestigiosa en cuanto a su uso, el
cliente va a entender que lo que se dice es cierto. Y lo va a recomendar
de manera segura y dispuesta. No se necesita repetir una publicidad
miles de veces para ingresar al mercado o a la mente del consumidor,
es basico el hecho de que el producto funcione de igual manera como
se dice en la publicidad, lo demas lo hace el cliente.

Regla 4: Déjese ver como un protagonista, no como un virus.

Esto es importante. Muchas veces las campafias virales se convierten
en masivas y sofocantes, ya que son usadas de manera equivocada,
sin direccion ni segmentacion. Hay que hacer uso de tal manera que se
vea natural; informar del producto es suficiente, no se necesita insistir

gue lo compren ya que dara un aspecto de no ser demandado.
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Regla5: Dé fuerza a los lazos débiles.

Las alianzas estratégicas son substanciales al momento de ejecutar
una campafa viral; éstas respaldan y permiten que exista mayor
confianza en la promocion producto que se oferta. Sin embargo, se
debe establecer parametros inteligentes para decidir unirse con otra
marca.

Regla 6: Invierta dinero hasta el punto que pueda ser visible.

Hay que invertir tanto o cuanto se pueda recuperar. Muchas veces las
empresas invierten mas de lo que necesitan, por lo cual se debe
mantener una planificacién de costos de campafia y dar seguimiento de
la ganancia. (Costo - beneficio)

Para el 2000, la definicibn de Ralph F. Wilson, consultor
estadounidense especialista en Marketing, sobre marketing viral parecia

ser la mas asertiva y citada dentro del mundo del marketing:

El marketing viral es cualquier estrategia que fomenta a los individuos a
pasar un mensaje de marketing a otros, creando el crecimiento
potencial en la exposicion del mensaje y la influencia. Como virus, tales
estrategias aprovechan la multiplicacién rapida para hacer explotar el
mensaje a miles de millones de personas.86 8

A pesar del gran reconocimiento que ha tenido su definicion, hay

quienes no comparten este criterio, como es el caso de Silvia Sivera

8 viral marketing is any strategy that encourages individuals to pass on a
marketing message to others, creating the potential growth in the message’s
exposure and influence. Like viruses, such strategies take advantage of rapid
multiplication to explode the message to thousands, to millions,

87 (1996) disponible en: http://www.fastcompany.com/online/06/virus.html fecha de

consulta: 23/07/2010
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Licencia en Comunicacion y publicidad creativa, que expone los
siguientes argumentos:

no hace referencia explicita al medio online, con lo que el autor
convierte al marketing viral en un término paraguas que se
puede aplicar a otras técnicas y disciplinas de la comunicacion
persuasiva y comercial. Es decir, que una estrategia publicitaria
o de relaciones publicas puede perseguir legitimamente la
viralidad en medios offline”. Mencionan las autoras del articulo

Marketing Viral: la publicidad boca a oreja. ®

3.6.2 Publicidad Viral

El término publicidad viral se refiere a la idea que la gente se pasara y
compartird contenidos divertidos e interesantes; esta técnica a menudo
esta patrocinada por una marca, que busca generar conocimiento de un
producto o servicio. Los anuncios virales toman a menudo la forma de

divertidos video clips, juegos interactivos, imagenes e incluso textos.

3.6.3 Métodos de transmision

Entre las transmisiones del marketing viral se puede citar varias

formas, entre ellas:

a) Boca a boca o Boca-oreja. es una técnica que consiste en pasar

informacion por medios verbales, especialmente recomendaciones,

88 Silvia Sivera Bello, Sandra Vilajoana Alejandre, Isabel Solanas Garcia, Joan Sabaté

Lépez, “Marketing viral: la publicidad boca a oreja se reinventa con las TIC”, p.3
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pero también informacion de caracter general, de una manera informal,
personal, mas que a través de medios de comunicacién, anuncios,

publicacién organizada o marketing tradicional.

El boca a boca tipicamente se considera una comunicacion hablada,
aunque los dialogos en internet, por ejemplo, en blogs, foros, e-mails y
sms a menudo se incluyen ahora en la definicion, este método es el
mas usado y el que ha dado mayores resultados, ya que los
consumidores confian en la gente que conoce por lo que toma como un

CoNsejo y No como una venta.

b) Web a boca. El envio de un formulario basado en web que convierte
la informacién entrante en un mensaje de correo enviado a los
destinatarios indicados, haciendo que la informacién de articulo sea un
mensaje de correo.

c) Email a boca. Un tipo muy comudn; consiste en el reenvio
espontaneo de mensajes de correo, como bromas, pasatiempos y fotos
"comprometidas".

d) Mensajeria instantanea a boca. Quiza la forma de transmision con
una mayor velocidad de crecimiento, consiste en el envio de
hiperenlaces mediante programas de mensajeria instantanea (Ml, de
Instant Messaging) como por ejemplo Jabber, AIM, ICQ, MSN, Yahoo o
Google Talk. Este método es popular entre mucha gente joven, y es
mas probable que confien en un enlace enviado por un amigo mediante

MI que si el mismo amigo lo enviara por email.
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e) Premiar las referencias. A veces las compafiias de marketing
ofrecen recompensas por enviarles direcciones de usuarios,
favoreciendo cualquiera de los métodos comentados anteriormente.

f) Bluetooth. El uso extendido de teléfonos mdviles con soporte
Bluetooth, comunicacion gratuita entre los mismos, permite que se
transmita de forma viral entre terminales todo tipo de contenidos,

incluyendo videos promocionales.

3.6.4 Formas como se presenta una compaiia viral.

Las formas de una campafa viral son numerosas, sin embargo, las
principales son:

a) Pasalo. Un mensaje que alienta al usuario a pasarlo a otros, como
son las famosas cadenas de correo, que incluyen una peticion al
usuario a reenviar el mensaje. Son mas efectivos los videos clips cortos
con contenido humoristico, que la gente reenvia de forma espontanea.
Estos circulan por Internet a través de boca a boca. La cantidad de
gente que recibe el mensaje de esta forma suele ser mucho mayor que

la de gente que vio el anuncio en su forma original.

b) Viral incentivo. Se ofrece una recompensa por reenviar el mensaje
o por dar la direccion de correo de alguien, es una forma de incrementar
las posibles direcciones de envio de forma drastica. Sin embargo, es

mucho mas efectivo cuando la oferta requiere que un tercero haga algo.
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c) Marketing encubierto. Un mensaje viral que se presenta como una
pagina, actividad o noticia atractiva o inusual, sin referencias claras a
poner un enlace o pasarlo. En el marketing encubierto no es
inmediatamente aparente que se esté realizando una campafia de
marketing. Se realiza un esfuerzo especial para que parezca que el
descubrimiento es espontaneo e informal, para promover el

comportamiento memeético natural.

d) Marketing del rumor. Se entiende como tal a anuncios, noticias o
mensajes que rozan los limites de lo apropiado o de buen gusto. La
discusion de la controversia resultante genera publicidad en forma de

rumores y boca a boca.

e) Base de datos gestionada por el usuario. Los usuarios crean y
gestionan sus propias listas de contactos usando una base de datos
ofrecida por un servicio online. Al invitar a otros miembros a patrticipar
en su comunidad, los usuarios estan creando una cadena de contactos
viral o redes sociales y auto replicada que crece de forma natural y
alienta a otros a registrarse. Ejm: Facebook, Hi 5, etc.

3.6.5 Lo bueno del marketing viral

La popularidad creciente del marketing viral se debe a la facilidad de

ejecucion de la campafia, su coste relativamente bajo, comparado con
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campanfas de correo directo, y una tasa de respuesta alta y elevada; la
principal ventaja de esta forma de marketing consiste en su capacidad
de conseguir una gran cantidad de posibles clientes interesados, a un

bajo costo.

El marketing viral es una técnica que evita las molestias de los spam:
impulsa a los usuarios de un producto servicio especifico a contarselo a

sus amigos, generando una recomendacion "boca a boca" positiva.

La rapida propagacion de los mensajes; ya sean de caracter general
como especifico hacen de las redes sociales, comunidades web entre

otros, los focos de atencion de este tipo de publicidad viral.
2.6.6 Lo malo del marketing viral

Muchas Veces el tamafio o el formato del archivo viral juega un papel
muy importante para el éxito de la campafa, ya que pueden resultar
muy pesado o ilegible para ciertos ordenadores. Asi también resultan
ser los antivirus o programas firewall, ya que eliminan los mensajes
virales automaticamente del fichero entrante.

Otro factor importante suele ser el sabotaje electrénico; donde
empresas divulgan informacion falsa sobre otras organizaciones,
logrando destruir marcas en segundos. Por ultimo el fracaso de la
campanfa; esto se da cuando las compafias no logran identificar qué es

lo que motiva a los clientes a pasar los “meme” a sus redes sociales.

Segun expertos, han podido identificar que una de las mayores causas
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para el reenvio de mensajes virales, estan relacionadas con las

personas influyentes en la red, que son conocidas como e.fluentials.

3.6.7 E . fluentials: Consumidores web virales

La empresa consultora Burson-Marsteller, ha identificado personas
influyentes en la Red - Illamados e-fluentials, que abarcan
aproximadamente el 8 % de los millones de usuarios de Internet. Se
estima que estos e-fluentials, tienen suficiente poder como para
influenciar sobre la opinidn de millones de usuarios, generando nuevos

desafios y oportunidades de negocio. Segun Burson-Marsteller:

En la vieja economia o mejor dicho en el mundo
fisico, una persona generalmente tenia un impacto
sobre las actitudes y comportamientos de
aproximadamente dos personas; sin embargo en la
nueva economia, una persona influyente online tiene
un impacto sobre las actitudes y comportamientos de
aproximadamente 8 personas. El reto del momento
actual y futuro sera para las empresas, comunidades
y agencias gubernamentales, el comprender a los "e-
fluentials" y aprovechar su impacto para conseguir
resultados mesurables en esta nueva sociedad

electrénica.®®

Este estudio entrevisté una muestra de 2.014 usuarios y reveld que

89 Empresa Burson —Masteller, expertos en comunicacién, monitoreo y relaciones
publicas, E-influentials, Disponible en: http://www.burson-
marsteller.com/INNOVATION AND_ INSIGHTS/E-FLUENTIALS/Pages/default.aspx
Fecha de consulta: 4/05/2010
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esos e-fluentials influenciaban a mas gente sobre mas temas que otros
individuos conectados. El éxito del film de bajo presupuesto "The Blair
Witch Project” es un ejemplo perfecto del uso de Internet para respaldar
la propagacién del boca-oreja. El sitio web de la pelicula tenia un
presupuesto de 15.000 dolares, pero alcanzé 75 millones de visitas sélo
en la primera semana, mientras que la pelicula recaud6 al menos 100

millones de délares.

El correo electronico gratuito Hotmail, propiedad de Microsoft, es otro
ejemplo del efecto multiplicador. Segun la publicacién Business 2.0, la
compafiia gasté menos de 500.000 ddlares, en una web basada en una
campaia de marketing que dio como resultado 12 millones de
suscriptores en 18 meses. Hotmail consigue mas de 150.000
suscriptores cada dia, llegando a convertirse el mayor proveedor de
correo electronico. Hotmail, debe casi todo su éxito al efecto

multiplicador del boca-oreja de sus suscriptores.

El estudio revela un distinto e identificable grupo de internautas que
actuan como lideres de opinion online; estos lideres son capaces de
expresar sus opiniones utilizando internet como medio y llegando a
abarcar un extraordinario ratio de influencia. EI mismo estudio también

identifica los siguientes tipos de personas con influencia e-fluentials:

1) Multiplicadores de Marketing. Tiene opiniones que estan lejos del

alcance de muchas personas, e irradian un nivel de influencia
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desproporcionado con la realidad. Por eso mucha gente consulta a

estos "e-fluentials" sobre sus empresas, negocios y nuevas tecnologias.

2) Influyentes. Extienden su influencia més all& del mundo online,

también son influyentes en el mundo real.

3) Comunicadores Avidos. Se comunican con mas gente a través de

Internet.

4) Absorbedores de informacion. Captan mas informacion que los
demas usuarios de Internet y la recopilan desde la mas variada
coleccion de fuentes. El 72% ha visitado sitios webs de empresas

frente a solo el 41% de la poblacion online general.

5) Expertos en tecnologia. Son expertos en Internet. El 74% se
conectan mas de una vez al dia frente al 45% de la poblacién general,
mientras que el 53% pasan mas de 2 horas al dia online frente al 22%

de los usuarios normales.

6) Productos Innovadores. Se inclinan hacia las Gltimas innovaciones
y tecnologias. El 68 por ciento afirman que algunas veces influyen en
los tipos de productos que compran sus amigos y el 61% dice que a
menudo prueban nuevos productos antes que sus amigos y Vvecinos.

(Datos proporcionados de empresa Burson- Masteller)
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3.6.8 Los 6 elementos del marketing viral que no fallan: Segun

Ralph F. Wilson

De acuerdo con Ralph Wilson, consultor especialista en Marketing, los
elementos constitutivos del marketing viral son los siguientes:

1.- Que ofrezca un producto o servicio de valor para sus clientes.-
Por lo general el Marketing Viral, tiende a ser gratis, ya que la gratuidad
es uno de los aspectos mas llamativos de esta forma de promocion,
entre los ejemplos que se pueden resaltar son los correos electronicos,
sin importar su plataforma, google, yahoo, Hotmail, son los ejemplos
claros sobre la gratuidad también se puede citar ciertos programas de
computacion que funcionan de manera gratuita como es el caso de
Linux. La idea, en su mayoria, es atraer con algo gratis para luego
ofrecer productos por los que si se percibira ganancias.

2.- Que sea muy definido y facil de transmitir.- Retomando la idea
del biologismo de la tecnologia, los virus se expanden de manera
rapida, es por eso que el Marketing viral debe actuar de manera agil y
eficaz. El medio que lleve su mensaje debe ser facil de transferir y
replicar. Este puede ser el e-mail, un sitio web, un grafico, o la descarga

de un software. Hotmail y todos los correos gratuitos incluyen un
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mensaje al final de cada email enviado, ofreciendo sus servicios a los
receptores.®

De esta manera, se puede entender el Marketing Viral como una
propagacion de informacion répida, que tiende a reproducirse
constantemente, dando un valor econémico de la informacion, propia
de la realidad tecnolégica dada por las mediaciones de las TICs.

3.- Que pueda ser escalable rapidamente.- El Marketing Viral, en un
principio, puede resultar econdmicamente si se considera la
infraestructura tecnoldgica que se necesita, hardware y software. Sin
embargo, con el posicionamiento de la marca, las utilidades
empresariales comienzan a estabilizarse, por lo tanto se debe prever
gue el mensaje al mismo tiempo sea rapidamente escalable y eficaz.
4.- Explotar motivaciones comunes y comportamientos.- En el
Marketing viral se debe utilizar sobre todo la motivacion humana, ya
gue esta constituye una de los pilares del plan del marketing viral.

Si la transmision de su servicio puede explotar sentimientos de
pertenencia, status, popularidad, habra logrado el objetivo.
Amazon logré que miles de sitios web tuvieran sus gréficos
porque para los webmasters de esos sitios era importante
mostrarse como sitios respetables y pensaban que asociandose

con Amazon su marca se veria beneficiada.®*

Neuberger Roberto, Los 6 Principios del Marketing, disponible en:
http://articulos.astalaweb.com/Marketing%20viral/1 Marketing%?20viral.asp, fecha de
consulta: 12-06-2010

Neuberger Roberto, Los 6 Principios del Marketing, disponible en:
http://articulos.astalaweb.com/Marketing%20viral/l Marketing%20viral.asp, fecha de
consulta: 12-06-2010
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En este punto se puede argumentar que el marketing viral es una
evolucion de marketing tradicional, evolucién que esta marcada por el
uso y apropiacion de las TICs.

5.- Utilizacion de las redes de comunicacién existentes.-Como
cualquier tipo de interaccibn humana, las TICs, también ha creado
nuevas formas de comunicacién, como son las cibercomunidades,
conocidas como redes sociales. Un estudio realizado por la Universidad
Oberta de Cataluya, en el aifio 2008, calcula que una persona se mueve
dentro de un circulo de entre 8 y 12 personas: amigos, familiares,
asociados, etc. Y potencializado por el uso de las TICs, el circulo de
comunicacién aumenta en un 280%.

En este sentido, los mercadedlogos especializados utilizan las nuevas

tecnologias, como puente de comunicacion llamado network marketing.

6.- Utilizar los recursos de terceros.- Este punto, tal vez es el mas
controversial, ya que estd inmersa la ética, tanto de los empresarios, de
los programadores y de los propios usuarios, por el uso de los recursos
de terceros, en este sentido Neuberge realiza una aproximacion

conceptual a este punto:

Los programas de afiliados colocan textos o enlaces graficos en
los sitios de otros. Los autores que permiten que sus articulos
sean publicados en otros sitios gratuitamente, buscan
posicionarse aprovechando la audiencia del sitio. Una nota de
prensa puede ser levantada por cientos de periodicos que

utilizaran su poder de llegada para hacer el trabajo del creador
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de la campafia de markeging viral. Estaran utilizando sus
recursos a favor del "contagiador'. Hagase un check list con
estos puntos y revise muy bien su estrategia antes de lanzarse

a la aventura.®?

Para el especialista en el Marketing Viral Jordi de las Casas, este tipo
de marketing se refiere a las técnicas de marketing que utilizan, sobre
todo, las redes sociales de Internet como son: Facebook, My Space o
Twitter, entre otras, aunque su rango de operacion también se extiende
a otros medios electrénicos, como la telefonia movil. Para la realizacion
de campafias publicitarias. El Marketing Viral, para este especialista,
tiende a incentivar la colectividad de los mensajes publicitarios.

Los receptores del mismo se convierten a su vez en nuevos
emisores, con lo que la difusion y visibilidad crece de manera
exponencial. Esta difusion es similar a la que sigue un virus
informatico en su proceso de propagacion, de ahi proviene el
nombre que identifica a esta estrategia de marketing. Segun lo
comentado, estas técnicas se basan en la idea mas que
probada de que la gente compartira aquellos contenidos que
son divertidos, curiosos o de interés. Este “boca a boca” en los
medios electrénicos busca generar conocimiento (de manera
exponencial, por supuesto) de un producto o servicio. Su
principal ventaja consiste en su facil ejecucion comparada con
otras campafias como mailing o telemarketing, con un gran
namero de potenciales clientes, un mayor impacto, una tasa de
respuesta alta y un bajo coste. Mientras que, por ejemplo, el
mailing masivo puede tener una connotacibn negativa al

asociarlo con el spam, aunque se trate de una campainia licita

%2 Neuberger Roberto, Los 6 Principios del Marketing, disponible en:

http://articulos.astalaweb.com/Marketing%20viral/1 Marketing%20viral.asp, fecha de
consulta: 12-06-2010
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en términos legales, el marketing viral induce a los usuarios de
un producto servicio especifico a contarselo a sus amigos por si

mismos y por tanto tiene connotaciones positivas.*?

Sin dudas, el marketing viral, abarca muchas mas estrategias, pero
para la presente investigacion se ha considerado las mas relevantes,

tomado como punto de partida a los autores citados.

3.6.9 Casos exitosos de marketing viral a nivel mundial

Los ejemplos sobre el marketing viral son nimeros e interesantes, sin
embargo, se ha tomado en consideracion la seleccion realizada por la
pagina Pymes, portal especializado en negocios y Nuevas Tecnologias
y elaborado por Roberto Broncano, Consultor Senior Atos Consulting
sector Tecnologias de la Informacion, para poder describir los ejemplos:

Caso Hotmail

Sin lugar a duda el ejemplo méas conocido y de mayor éxito
mundial seguirad siendo el de la empresa Hotmail, ahora
propiedad de Microsoft; la empresa se inicio en el campo
del marketing viral en el afio 1997, cuando ingreso al
mercado con un correo electrénico gratuito.

El proceso consistia en que un usuario registrado enviara
a sus contactos un e-mail en el cual aparecia una leyenda;
“crea tu cuenta Hotmail gratis” esto hacia que los
contactos se infectaran con el mensaje, registrandose y re-

enviando a otros amigos de su red social.

% De las Casas, Jordi, EI Marketing Viral a través del Internet, disponible en:

http://comohacernegociosporinternet.com/about/, fecha de consulta:12-06-2010
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Caso Numa Numa

Otro caso muy conocido de marketing viral es el de
“NUMA NUMA” el 6 de diciembre del 2004, un joven
llamado Gary Broisna, decidid6 hacer un playback de la
cancion “Dragostea din tei” del grupo rumano O-Zone.

El video fue visto por mas de 13.000.000 de personas,
actualmente, mas de 700.000.000 de internautas lo han
visto y esta reconocido por The Viral Factory como el
video viral mas visto del mundo en el 2006.

Al momento el video se puede encontrar en Youtube con
mas de 27.797.126 visitas, 265 comentarios, 150.100
puntuaciones, 157.860 registros a favoritos y 5 enlaces a

sitios web y blogs. **

Metro de Londres - Haz el test

Este video explota como ningun otro uno de los conceptos
subyacentes en el marketing viral: la llamada a la accién.
Lo que se proponia el consorcio de transporte de Londres
era concienciar a la sociedad sobre la importancia de
prestar atencion a un elemento tan fragil en la circulacion

como el ciclista.

Para ello nos proponen un juego en el que demuestran
gue nuestra falta de atenciéon es mucho mas evidente de lo
gue en principio puede parecernos. La inversion en el

video puede que no haya superado los 200 euros y sin

94

Numa

Numa, Youtube, Agosto 2006, disponible en:

http://www.youtube.com/watch?v=600g9gwKh1o Fecha de consulta: 05/04/2009
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embargo ha sido reproducido mas de 6 millones de

veces.®

3.7 La Telefonia Movil como plataforma del marketing viral

La telefonia movil, también llamada telefonia celular, es considerada un
instrumento basico dentro de la socializacion actual, es por esto que los
empresarios y los publicistas han puesto su atencibn en este
instrumento de comunicacion. Al momento, el teléfono movil forma parte
de los canales de distribucién publicitaria mas grande del mundo
después del Internet; no solo por su capacidad retroalimentacion, sino
por la portabilidad que posee y la conectividad permanente con el

usuario por medio de los mensajes de texto (SMS).

Los mensajes de texto han sido la causa para que este dispositivo
tenga una acogida dentro de los jévenes y adolescentes de todo el

mundo, haciendo mucho mas factible llegar con SMS publicitarios.

Estudios realizados por el Departamento de Medicina Preventiva y
Salud Publica de la Universidad Autonoma de Madrid (UAM), revelan
que los jovenes y adolescentes son los usuarios mas frecuentes de

este dispositivo.

% Roberto Broncano, 5 Ejemplos de Marketing Viral, disponible en:
http://www.muypymes.com/marketing/comunicacion/2072-cinco-grandisimos.ejemplos
de-marketing-viral.html fecha de consulta: 12/06/2010
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El estudio se llevé a cabo sobre 1.328 adolescentes con
edades comprendidas entre 13-20 afios, escolarizados en
9 Centros de la Comunidad de Madrid durante los meses
de enero-abril 2007. La edad media de la muestra de
participantes fue de 15,7 afios. El uso intensivo del teléfono
movil se asocid con el sexo femenino, ir a una escuela de
ambito rural, buena economia familiar, fumar tabaco,
consumo excesivo de alcohol y presentar sintomas
depresivos. La dependencia del teléfono se asoci6, sin
embargo, al fracaso escolar. Es importante sefialar la
asociacion entre la intensidad de uso del moévil y el
consumo de tabaco, alcohol y otras sustancias toxicas, asi

como el fracaso escolar. *°
Los aspectos psicolégicos y socioldgicos del celular se mantienen en

estudio. Sin embargo, los resultados publicitarios generados han sido

positivos.

3.7.1 Aspectos sociales de la telefonia movil.

La telefonia movil, ha reemplazado la necesidad del individuo de
conexion permanente; mas alla de ser un aparato electronico receptor
de redes inalambricas, el celular se transform6 en un medio de

comunicacién con mucho poder.

En el afio 2010 se ha realizado un estudio del uso del internet y

celulares y su crecimiento en Ecuador, publicado por la secretaria de

% 1a Flecha, “la dependencia del moévil de los jévenes” , disponible en:

http://www.laflecha.net/canales/moviles/noticias/la-dependencia-del-movil-de-los-
jovenes Fecha de Consulta: 16/04/2009
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telecomunicaciones.

La Internet y el uso de celulares se presentan como los dos
rubros de mayor crecimiento tecnolégico en el Ecuador en los
tltimos tres afos. Segun datos de la Secretaria Nacional de
Telecomunicaciones (SENATEL), desde 2007 hasta la fecha, el
namero de usuarios de Internet no conmutado (banda ancha)
practicamente se sextuplicé. Asi, de acuerdo con las
estadisticas, de 329 mil usuarios que habia en 2007 ahora
sobrepasan los 1,8 millones de usuarios en todo el pais, con

una densidad de cobertura del 11,2% a escala nacional.®’

La telefonia celular es un canal de distribucion de mensajes de texto,

personales, corporativos, colectivos, politicos, publicitarios, etc.

A diferencia del pasado, las nuevas tecnologias de la informacién, han
permitido dar un giro a la publicidad, el marketing y el periodismo,
invitando a las y los consumidores a nuevas formas de promocion, asi
pues, podemos ver la inclusidén de las redes sociales a través de este
medio de comunicacion, que puede ser usado para diferentes fines

sociales.

Uno de los ejemplos mas claros sobre el poder de las redes sociales y
los mensajes de texto, se dio en la rebelion de los forajidos cuando
Radio La Luna, encabezada por el periodista Paco Velasco, asumio el

reto del derrocamiento del Presidente de la Republica del Ecuador

o CONATEL ECUADOR, disponible en:

http://www.conatel.gov.ec/site conatel/index.php/senatel-conatel/25-informacion-
corporativa/199-conatel fecha de consulta: 04/05/2010
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Coronel Lacio Gutierrez, el 16 de febrero del 2005. En este evento més
de 200 mil personas salieron a las calles del centro colonial de Quito,
para exigir la renuncia del coronel. Los lideres de dicha marcha, que no
estuvieron a la altura de los y las marchistas, se contentaban con la
salida de la Corte Suprema, cuya composicion se forjo a fines del 2004,

al margen de la ley y la Constitucion, por iniciativa del coronel.®®

La concentracion forajista se transform6 en una toma de poder de la
redes sociales quitefias, puesto que grupos a favor de esta causa se
reunian en la Radio La Luna para enviar mensajes masivos, virales, con
contenido politico de rechazo al presidente, motivando a que las masas

se muevan a priori de esta causa.

Esto hace reflexionar con respecto a las nuevas tecnologias de la
informacion y comunicacion, y los diferentes usos que pueden llegar a
tener, donde la infraestructura modernista va mas alla de lo electronico
y lo informatico y mas bien, llega a plazas sociales de identidad como

también de comportamiento humano en cuanto a lo psiquico.

Asi lo reflexiona Howard Rheingold, critico y ensayista Estadounidense,

experto en Internet y telefonia movil.

La industria futura de telecomunicaciones moéviles no seran

ni dispositivos de hardware ni programas de software, sino

% Alberto Acosta, Revista La Insignia, articulo: La rebelién de los forajidos, 18 de abril
del 2005, fecha de consulta: 04/05/2010
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practicas sociales. Los cambios impactantes provendran,
como suelen suceder, de los tipos de relaciones empresas,
comunidades y mercados que surjan con la nueva

infraestructura.®®

Como se puede observar, las nuevas tecnologias han evolucionado
en su uso; ya no solo se puede decir que son tecnologias frias, ni
con objetivos comunicacionales Unicamente, puesto que pueden
ser plataformas de diversas materias, haciendo que los espacios
sean sustituibles, ya que si antes se requeria reunirse para ejecutar

planes de accion, en la actualidad las TICS lo hacen por nosotros.

Los grupos de reuniones se han transformado en grupos colectivos
en red, formando inmensas conexiones de gente que no necesitan
conocerse para poder interactuar virtualmente; las mismas que
Rheingold define en su libro a las multitudes inteligentes como
grupos de personas capaces de actuar en forma colectiva sin

necesidad de conocerse.

Los miembros de estos grupos cooperan de modo
inconcebible con otras épocas porque emplean
sistemas informaticos y de telecomunicaciones muy
novedosas que les permiten concentrase con otros

sistemas, como son los teléfonos celulares.!®

% Howard Rheingold, multitudes inteligentes, Editorial Gedisa, Espafia, 2004, p.18
10ihidem, p.18
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Con esto se puede decir que el mafiana, sera para quienes puedan
adaptarse a estas nuevas formas de comunicacion y de socializacion,
porque si bien es cierto que sus consecuencias a largo plazo pueden
resultar devastadoras, no quiere decir que no sean un hecho; por lo
qgue, no hay mayor opcion, si de empresas de publicidad y economia se
trata, los nuevos mecanismos de comunicacion transforman de forma
secuencial las estrategias de compra y venta; y por tanto las
necesidades de los consumidores demandardn nuevos bienes y

servicios.

Por otra parte, es importante analizar la pérdida de privacidad que con
lleva el tener un celular en el bolsillo, asi lo dice Howard, las
herramientas que permiten cooperacién también transmiten a mayor
namero de personas multitud de datos privados sobre cada uno de

nosotros.'%!

Esta informacidon esta ligada al poder de concentracion de datos que
tienen las operadoras telefénicas y que son usadas como bases de
datos, imprescindibles para las campafas publicitarias, a través de los

SMS o0 mensajes de texto.

101 Howard Rheingold, Multitudes Inteligentes, Editorial Gedisa, Espafa, 2004, p.27
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3.8 EL PODER DEL SMS (Short Message Service) (Servicios corto

de mensajes) EN LA SOCIEDAD

El mensaje de texto es un fendmeno importante dentro de la sociedad
de la informacion, ha venido siendo un mecanismo comunicacional que
sin lugar a dudas ha tomado protagonismo; por este motivo se abordara
a continuacion el tema del SMS como mecanismo social de interaccion

y antropolégico.

A finales del 2001, 933 millones de personas utilizaban ya la
telefonia movil en el mundo. Ese afio el segmento de la
telefonia movil superaba no sélo al total de usuarios de
telefonia fija, sino por primera vez el nimero total de teléfonos
moviles es ya mayor que el de receptores de television. (Kartz
y Aarhus, 2002) %

La telefonia movil ha supuesto radicales transformaciones en las areas
sociales, culturales, administracion del tiempo, espacio, en la

organizacion social en general.

Ademas ha aportado para enfrentar el problema de la distancia y el
movimiento, lo que ha resuelto el problema de la ubicuidad, de aqui
nace la frase always on, donde la interconexién con los individuos, esta

en manos Unicamente de los consumidores del moévil.

102 3uan Miguel Aguado e inmaculada J. Martinez, El proceso de mediatizacién de la
telefonia movil: de la interaccion al consumo cultural, Departamento de Informacién y
Documentacion. Facultad de Comunicacion y Documentacion Universidad de Murcia,
Espafa, 2006 p.321
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A diferencia de Internet, el celular se ha convertido en el dispositivo
idoneo para solventar las necesidades de los consumidores de este
servicio; ya sea por su portabilidad, su capacidad de interconexiéon no
solo a nivel de audio sino de imagenes, textos y en ciertos casos de

trasmision de datos, generando asi, la mediatizacion del movil.

La incorporacion del mensaje de texto en un dispositivo telefonico, ha
hecho que la comunicacion sea de caracter masivo, si antes podiamos
comunicarnos con diez personas por separado, hoy podemos hacerlo
con cincuenta al mismo tiempo, y esto ha permitido que la
comunicacion traspase los limites de tiempo — espacio. Puedo ubicar a
las personas que quiero en cualquier momento y distancia, como
también ahorro tiempo y dinero, un solo mensaje hace lo que hacian

diez llamadas.

Para los comunicadores Juan Aguado e Inmaculada Martinez: el
mensaje de texto corto, constituye un hito socioldgico y comercial que
solo recientemente empieza a ser estudiado y que ha sido sefalado

como epitome de oportunidad de negocio sobrevenida.*®®

El SMS aflade dos componentes claves:

1. Conector emocional. uso generalizado en grupos primarios

103 3uan Miguel Aguado e inmaculada J. Martinez, El proceso de mediatizacién de la
telefonia movil: de la interaccion al consumo cultural, Departamento de Informacién y
Documentacion. Facultad de Comunicacion y Documentacion Universidad de Murcia,
Espafia, 2006 p.323
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como prueba de proximidad emocional.
2. Conector institucional. canal de comunicacion comercial,
empresarial-organizacional, etc.
En el primer caso hablamos de los consumidores del celular donde su
uso estad orientado a la interaccibn comunicacional con grupos de

amigos, familiares, pareja, estudios, trabajo, etc.

El segundo, tratamos sobre el mensaje comercial publicitario que es

utilizado por empresas como mecanismo de campaiias virales.

En este sentido, el mensaje de texto se ha transformado en una
plataforma apetecible para la publicidad, el marketing, la comunicacion
corporativa y las relaciones publicas, ya que posee cualidades

versétiles como son:

A nivel comercial:

1. La interactividad: Es la capacidad de retroalimentacion que
posee este medio; es mucho mas facil el re-enviar un mensaje
de texto que devolver una llamada; por el costo.

2. La localizacion: posibilita personalizar el mensaje, llegando al
consumidor final de forma directa y apelando a sus emociones 0
a su vez a su intelecto.

3. La rapidez y adaptabilidad: El tiempo y coste reducido de la

puesta en escena que involucra un mensaje de texto, jamas
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podrda igualar a otro medio comunicacional, ni siquiera aun el
Internet, ya que seria necesario incorporar el Internet en el
celular para obtener respuestas inmediatas.

A nivel Sociologico:

1. La conectividad: Se refiere al siempre estoy conectado, por tanto
estoy ubicable en el tiempo y en el espacio donde me encuentre.

2. La integracion: Todas las aplicaciones en un solo dispositivo
integral donde me comunico, navego, transporto datos, transfiero
datos, escucho musica, veo imagenes, me conecto en tiempo real al

Messenger centros de comunicacion instantanea.

3.9 COMUNICACION EN RED, EL AMIGO DEL AMIGO

Las redes sociales son grupos de individuos que interactuar con otras
personas virtualmente; esta interaccion puede ser de forma anénima o

con identidad legal.

El sistema se va construyendo con la suscripcion de cada miembro a la
red, con la finalidad de crear comunidades virtuales. Marcelo Zamora

plantea en su ensayo llamado redes sociales en Internet:

Las Redes son formas de interaccion social, definida
como un intercambio dinAmico entre personas, grupos e

instituciones en contextos de complejidad. Un sistema
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abierto y en construccién permanente que involucra a
conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y
problematicas y que se organizan para potenciar sus

recursos. %

El origen de las redes sociales se remonta, al menos, a 1995, cuando
Randy Conrads, crea el sitio web classmates.com. Con esta red social
se pretende que la gente pueda recuperar 0 mantener el contacto con

antiguos comparieros del colegio, instituto, universidad, etcétera.

En 2002 surgen sitios web promocionando las redes de circulos de
amigos en linea. EI término se hizo popular en el afio 2003 con la
llegada de sitios tales como MySpace o Xing. La popularidad de estos
sitios creci6 rapidamente y permitié que la empresas utilicen este medio
como espacio publicitario o incluso de investigacion. Un ejemplo de este

tipo de redes sociales con inclusion de publicidad es: Facebook.

El crecimiento exponencial de estas redes han conllevado a que los
blogs sean cada vez mas usados por usuarios individuales como

también por empresas con el objetivo de crear bases de datos.

El marketing y la publicidad apuestan por el marketing masivo; apuntan

hacia los anuncios publicitarios en las redes sociales, enfocados en

104 Marcelo Zamora, “Redes Sociales en Internet’, disponible en:

http://www.maestrosdelweb.com/editorial/redessociales Fecha de consulta:
16/04/2009
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conocer a su publico objetivo. Esto permite hacer un seguimiento mas
eficaz de los productos y servicios, dando como resultado excelentes
estrategias publicitarias. Las empresas que han optado por el envio de
mensajes publicitarios mediante Internet (correo) o telefonia mévil (sms)

han obtenido resultados exitosos.

Asi es el caso de la Pizzeria Ricotta: el objetivo de la campafa
publicitaria consistia en reposicionar la marca entre los consumidores.
Para ello se implementé una central de llamadas configurado a un
software de la base de datos de la pizzeria que hacia que cuando un
cliente llamara, automaticamente la base de datos despliegue toda la
informacion del cliente y la recepcionista contestara en forma
personalizada, diciendo su nombre y sus gustos. Los clientes se
sintieron completamente identificados con la marca y actualmente
tienen dos locales en Argentina y Chile. La campafa fue ejecutada por

la empresa Quamba Design Cia. Ltda, empresa de capital ecuatoriano.

Las bases de datos proporcionan informacion unica y muy celada en el

mercado global, ya que nos permite personalizar los mecanismos

publicitarios, dar un servicio exclusivo y ofrecer mayor valor al cliente.

En la actualidad, las bases de datos tienen costos elevados y se

pueden encontrar en empresas dedicadas a recolectar informacion.
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Sin embargo, esto ha dado lugar a que la informacion personal o
empresarial, si fuera el caso, sea violada y divulgada causando delitos

graves.
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CAPITULO IV

CASO DE INVESTIGACION

LA ALIANZA DE LAS MULTINACIONALES MOVISTAR - CINEMARK

EN ECUADOR

El presente Capitulo se destina a desarrollar el producto de
investigacién de la presente tesis. Para abordar este capitulo, se ha
considerado pertinente el comportamiento del consumidor o cliente en

los casos de Movistar y Cinemark en la ciudad de Quito.

4.1 El comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se rige por la conducta que tiene el
usuario frente a nuestro producto o servicio, partiendo de una serie de
preguntas como son: ¢Qué compra? ¢ Por qué compra? ¢Como utiliza
el producto? ¢Para quién compra? Las respuestas a estas preguntas
facilitan la toma de decision del cliente al momento de adquirir un bien

O un servicio.

Para Alejandro Molld Descals, Director y autor de El comportamiento
del consumidor: el conjunto de actividades que realizan las personas
cuando seleccionan, compran , evalian y utilizan bienes y servicios,
con el objetivo de satisfacer sus deseos y necesidades.; actividades en

las que estan implicados procesos mentales y emocionales, asi como
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acciones fisicas.105

4.1.1 Historia del comportamiento del consumidor

Estudio realizado por Ma. Luisa Sole Moro, quien afirma en su libro los
consumidores del siglo XXI que este tema es bastante reciente y

describe las siguientes fases.'®

1. Fase empirica inductiva (1930 — 1950)
En esta fase el analisis de mercado es bastante pobre y escaso,
puesto que las investigaciones no estaban apuntadas a la
observacion del individuo como principal ejecutor de las ventas.
Unicamente se pensaba en la demanda como Gnico espacio de

investigacion.

2. Fase Formativa (1950 - 1960)
Se analiza al mercado de forma microeconémica donde los
detalles como el comportamiento humano son fundamentales,

para analizar sus necesidades, gusto y condiciones.

105 Alejandro Molla Descals, gloria Berenguer, Miguel Angel Gémez e Ismael
Quintanilla, EI comportamiento del consumidor, Editorial UOC, Espafia — Barcelona,
2006, P: 18

106 Maria Luisa Sole, Los consumidores del siglo XXI, Editorial, ESIC, Espafia, 2003,
P: 24
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3. Fase de teorizacion parcial (1960 — 1970)

Consolidacién del estudio del comportamiento del consumidor;
se realiza el andlisis desde el impacto del mensaje en el

consumidor hasta que se produce el acto de compra.

4. Fase integradora ( De 1970 a la actualidad)

Se estudia al consumidor en conjunto con las diferentes ciencias como
son la sociologia, psicologia, comunicacion, antropologia, entre otras.
con la finalidad de entender al individuo dentro de las variables

socioculturales.

4.1.2 Variables ambientales externas que inciden en la conducta

del consumidor escritas por Ma. Luisa Sole Moro.

Para esta investigacion se parte de un modelo general que cubre las
tres grandes secciones de la mente de los y las consumidoras, como

son:

1. Variables ambientales externas que inciden en la conducta.
2. Determinantes individuales de la conducta.

3. Proceso de decision del comprador.

El ambiente externo se compone de seis factores especificos: Cultura,

subcultura, clase social, grupo social, familia y factores personales.

168



a) Cultura: Abarca los conocimientos, las creencias, el arte, las normas
morales, las leyes, las costumbres y cualquier otra capacidad y habitos
adquiridos por el ser humano. La cultura es el fundamento de la
cotidianidad de la humanidad y es la base para las acciones de los y las
consumidoras, Por ejemplo, la aficion que tienen sobre todo, los
Ecuatorianos, a la selecciéon nacional, hace que se vean expuestos al
consumo de camisetas, banderas, ofertas y descuentos para adquirir,
productos deportivos y entradas a los partidos de sus equipos

preferidos.

b) Subcultura: Supone una parte de la cultura, la subcultura a su vez
posee también: valores, costumbres, reglamentos y toda forma de
conducta que son propias del grupo social. Estos aspectos de
singularidad tienen a veces importantes implicaciones en el
conocimiento de los y las consumidoras y en el desarrollo de
estrategias de marketing y publicidad efectivas. Se presta especial
atencion a las subculturas que se distinguen por su edad y sus
caracteristicas étnicas. Por ejemplo: Comunidades indigenas,

comunidades virtuales, jovenes, grupos sexuales, entre otras.

c) Estratificacion Social: Se refiere al proceso en virtud del cual los
miembros de una sociedad se clasifican unos con otros en diversas
posiciones sociales. El resultado de ello es una jerarquia que a menudo

recibe el nombre de conjunto de clases sociales. Los que caen en una
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clase social determinada tienden a compartir creencias, valores y
modalidades de conducta. También suelen asociarse mas
estrechamente entre si que con integrantes de otras clases sociales.
Los valores, deseos e interacciones que surgen en los diversos
agrupamientos repercuten de manera importante en los consumidores.
Afectan a los factores basicos de pertenencia a un grupo, la eleccion de
un vecindario, el aprecio de ciertos estilos de vida y los lugares a donde

se prefieren hacer las compras.

d) Grupo Social: Puede concebirse como un conjunto de personas que
tienen un sentido de afinidad resultante de una modalidad de
interaccién entre si. Estos grupos cumplen una gran diversidad de
funciones, una de ellas es la influencia que los miembros del grupo
pueden ejercer sobre el grupo y que es importante desde el punto de
vista del comportamiento del consumidor, es decir, el grupo contribuye
a convencer y a orientar los valores y la conducta de los individuos. Un
ejemplo de ello lo encontramos en el interés en el que los estudiantes
universitarios muestran por la Ultima moda y por la musica. Otro
aspecto interesante de los grupos sociales es el hecho de que
contribuyen a proporcionar al publico diversas formas de informacion

capaces de influir en el comportamiento posterior.

e) Familia: Es una forma especial de los grupos sociales que se

caracteriza por las numerosas y fuertes interacciones personales de sus
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miembros. La influencia de ellos en las decisiones de compra
representa un area de gran interés en el ambito del comportamiento del
consumidor. En algunos casos, las decisiones las adopta un individuo
con poca influencia de otros miembros de la familia. En otros casos, la
interaccién es tan intensa que se afirma que se produce una decision
conjunta y no se limita a una mera influencia reciproca. Otro aspecto de
la influencia familiar en el comportamiento del consumidor es la forma
en que la etapa del ciclo de vida de la familia incide en la compra de
determinados productos y servicios por ejemplo cuando son recién

casados, los matrimonios con ninos, etc.

f) Factores Personales: Los expertos en marketing se han interesado
en el proceso de la influencia personal, el cual puede definirse como los
efectos en que un individuo produce la comunicacion. La influencia
personal influye en la cantidad y el tipo de informacion que los
compradores obtienen con respecto a los productos. También se
considera un factor importante que repercute en los valores, actitudes,
evaluaciones de marca e interés por un producto. La influencia personal
incide considerablemente en el proceso de difusion a través del cual un
nuevo producto y las innovaciones de servicio se dan a conocer en el
mercado. La influencia personal constituye una importante funcion de
los lideres de opinidbn que son aquellas personas a quienes la gente
acude en busca de consejo, opinién y sugerencias cuando se toman

decisiones de compra.
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g) Otros Factores: Se trata de una categoria general que abarca las
variables que influyen en el consumidor. Un ejemplo puede ser el efecto
de los medios masivos que no estan incorporados a ninguna de las
otras categorias, con la designaciéon de variables situacionales. Se
resumen muchos de estos factores, entre ellos el ambiente fisico, el
ambiente interpersonal, los acontecimientos nacionales y el dinero en

efectivo de que dispone el comprador.

4.1.3 Determinantes individuales

Son variables que inciden en la forma en que el consumidor pasa por el
proceso de decision relacionado con los productos y servicios. El
ambiente externo se dirige hacia los determinantes individuales,
demuestra que los estimulos individuales no influyen directamente en
los consumidores. Por el contrario, son modificados por factores
internos como aprendizaje, personalidad, actitudes, procesamiento de
informacion y motivos. El circulo abierto entre el proceso de decision y
estas variables denota la gran influencia que ejercen sobre el proceso
de decision y estas variables denotan la gran influencia que ejercen

sobre el proceso de decision.

Determinantes individuales

1. Personalidad y auto concepto,

2. Motivacion y participacion,
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3. Procesamiento de informacion,
4. Aprendizaje y memoria,

5. Actitudes.

a) Personalidad y auto concepto: Ofrecen al consumidor un aspecto
central, ofrecen una estructura para que despliegue un patrén constante

de comportamiento.

b) Motivacién: Son factores internos que impulsan el comportamiento,
dando la orientacibn que dirige el comportamiento activado. La
participacion designa la relevancia o importancia que el consumidor

percibe en determinada situacion de compra.

c) Procesamiento de Informacion: Designa las actividades que los
consumidores llevan a cabo cuando adquieren, integran y evalian la
informacion. Generalmente esas actividades requieren la busqueda
activa de informacion o su recepcion pasiva, fijarse exclusivamente en
ciertas partes de la informacion, integrar la que ha sido objeto de
nuestra atencion con la proveniente de otras fuentes y evaluarla con
miras a la toma de decisiones. También intervienen en ella factores

individuales como la motivacion, aprendizaje y actitudes.

d) Aprendizaje y Memoria: Trata de comprender lo que aprenden los
consumidores, como aprenden y que factores rigen la retencion del

material aprendido en la mente del consumidor. Los consumidores
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adquieren productos y recuerdan su nombre y caracteristicas y ademas
aprenden criterios para juzgar los productos, lugares donde adquirirlos,
capacidades relacionadas con la solucion de problemas, patrones de
gustos y de conducta. Todo ese material aprendido que se encuentra
almacenado en la memoria, ejerce un influjo muy significativo sobre la

manera en que los consumidores reaccionan ante cada situacion.

e) Actitudes: Rigen la orientacidbn basica hacia los objetos, las

personas, los hechos y nuestras actividades.

f) Actividades: Influyen profundamente en como actuaran los
consumidores y su reaccion ante los productos y servicios, asi como su
respuesta ante la comunicacion que los mercadélogos preparan para
convencerlos de que adquieran sus productos, no obstante, la
actuacion total del proceso de toma de decisiones puede interpretarse
asi: Cuando el sujeto ha asimilado los estimulos exteriores, se produce
una serie de interacciones entre las variables internas. Estas
interacciones se resuelven finalmente en una conducta el acto de

seleccién y compra de un producto y marca, 0 un servicio (compra).

4.1.4. Proceso de decision del comprador.

Al comportamiento del consumidor se le define como un proceso mental
de decision y también como una actividad fisica. La accion de la compra

Nno es mas que una etapa en una serie de actividades psiquicas y
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fisicas que tiene lugar durante cierto periodo.

Algunas de las actividades preceden a la compra propiamente dicha;
otras en cambio, son posteriores. Pero con todas tienen la virtud de
influir en la adopcién de productos y servicios, se examinaran como
parte del comportamiento que nos interesa. Por ejemplo: Suponiendo
que un fotégrafo, que generalmente compra una marca de pelicula, de
repente decide comprar otra marca de la competencia, a pesar de que
no ha habido cambio alguno en la calidad de las peliculas ni de su

precio. ¢A qué obedece ese cambio de lealtad?

El simple hecho de sefialar que su comportamiento de compra ha
cambiado no nos ayuda a entender la situacion. Tal vez la pelicula de la
competencia haya sido recomendada ampliamente por un amigo o tal
vez el fotégrafo cambidé de marca porque pensaba que la marca de la
competencia captaba mejor los colores de algun tema fotografico de
interés. Por otra parte su decision puede deberse a una insatisfaccion
general con los resultados de su pelicula regular o a un anuncio de la
marca de la competencia; este cambio de comportamiento, describe el
proceso de decision del consumidor respecto a los productos y

servicios.

Los pasos fundamentales del proceso son el reconocimiento del
problema, busqueda y evaluacion de la informacién, procesos de

compra y comportamiento después de la compra.
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El proceso comienza cuando un consumidor reconoce la existencia del
problema que se da cuando se activa en su conciencia la diferencia
notable entre su situacién real y su concepto de necesidad. Esto puede
realizarse a través de la activacion interna de un motivo como el
hambre o bien, deberse a otras variables como los factores sociales o
situacionales. Sin embargo, en uno y otro caso se da la accién soélo
cuando el consumidor percibe una discrepancia bastante grande entre
el estado real y el estado ideal, y el consumidor se siente impulsado a
actuar y entra a la etapa que consiste en comenzar a buscar

informacion.

Generalmente esto comienza con una budsqueda interna, o sea una
revision rapida e inconsciente de la memoria en busca de la informacion

y las experiencias almacenadas que se relacionan con el problema.

Esta informacion esta constituida por las creencias y actitudes que han
influido en las preferencias del consumidor por determinadas marcas. A
menudo con la busqueda se logra reconocer una fuerte preferencia de

la marca, produciéndose entonces una compra ordinaria.

Si la busqueda interna no aporta la suficiente informaciéon sobre los
productos o sobre la manera de evaluarlos, el consumidor seguirda
realizando una busqueda externa mas decidida. Tiene contacto asi con
numerosas entradas de informacion, llamadas estimulos, que pueden

provenir de las mas diversas fuentes: anuncios, presentaciones
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impresas de productos y comentarios de los amigos.

Todo estimulo de indole informativo estd sujeto a actividades del
procesamiento de informacién, de las cuales se vale el consumidor para
obtener el significado de los estimulos. Este proceso consiste en prestar
atencion a los estimulos disponibles, deducir su significado y luego
guardarlo en lo que se conoce con el nombre de memoria a corto plazo,
donde puede retenerse brevemente para que se lleve a cabo un

procesamiento ulterior.

En la fase de evaluacién de alternativas, se compara la informacion
recabada con el proceso de busqueda de otros productos y marcas con
los criterios o normas de juicio que ha ido desarrollando el consumidor.
En caso de que la comparacion desemboque en una evaluacion
positiva, el consumidor seguramente tendra la intencion de comprar la

opcion que reciba la evaluacién mas favorable.

Un proceso de compra normalmente viene después de una fuerte
intencién de compra, este proceso consta de una serie de opciones,
entre ellas el tipo de tienda y la marca o servicio por utilizar. Después, la
compra da origen a varios resultados. Uno de ellos es la satisfaccion
que produce la experiencia de emplear la marca. La satisfaccion

repercutira en las creencias del individuo relacionadas con la marca.

Otros resultados son la insatisfaccion y la duda después de la compra.
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Ambas pueden generar un deseo mas intenso de conseguir mas
informacion e influir en el reconocimiento posterior de problemas. Y por
es asi como las experiencias posteriores a la compra en cierto modo

dan retroalimentacion en la etapa de reconocimiento de problemas.

4.2 Antecedentes de Las Empresas Multinacionales Movistar y

Cinemark Ecuador

Las multinacionales Movistar y Cinemark han sido las pioneras en el
mercado Ecuatoriano en ejercer la estrategia de marketing viral, con la
promocién 1, 2,3. En el afio 1995 con la iniciativa por parte de la

Empresa Movistar Ecuador.

A continuacién se expondra todos los tépicos de la promocion, la
alianza y cudles fueron sus resultados que dejé la campafia publicitaria

enlosylas jovenes de 17 a 27 afos de edad en la ciudad de Quito.

4.2.1 Cémo se formo la poderosa empresa Movistar

Esta empresa que ha ocupado gran parte de la publicidad televisiva y
radial, no siempre fue conocida por este nhombre. Han sufrido varias
transformaciones para lograr ser lo que es, a continuacion

recorreremos en los pasillos de la historia de esta gran multinacional.

Telefénica Ecuador inicid sus operaciones el 14 de
Octubre de 2004 con la adquisicion del 100% de las
acciones de OTECEL . SA, concesionaria del

servicio de telefénica moévil desde 1993.
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Telefénica es una de las mayores compafias de
telecomunicaciones del mundo por capitalizacién
bursatil. Su actividad se centra en los negocios de
telefonia Fija y Telefonia maovil, con la banda ancha
como herramienta clave para el desarrollo de ambos

negocios.

Est4 presente en 25 paises y cuenta con una base
de clientes de mas de 230 millones de accesos en
todo el mundo. Telefonica tiene una fuerte presencia
en Espafia, Europa y Latinoamérica, donde la
compafila  concentra, fundamentalmente, su

estrategia de crecimiento.

La operadora filial de Telefénica en el mercado
ecuatoriano tiene, al momento, 3 millones de
accesos y genera en el pais una red de
productividad que beneficia directa e indirectamente
a aproximadamente 70 mil familias. La compafiia
tiene una posicion de vanguardia en el lanzamiento
de productos y servicios innovadores en la telefonia

movil de Ecuador.

En el ejercicio 2007, (reportado a cierre del afio
fiscal en abril de 2008) Movistar aporté con cerca del
1% del PIB nacional y entreg6 al Estado mas de 100
millones de dodlares en impuestos. La actividad de a
compafia ha consolidado una red productiva de
cerca de 20 mil unidades de negocios y proteccion a
la nifiez con 11 mil niflos y adolescentes
trabajadores que fueron reinsertados al sistema

educativo en el 2008, a través de Pronifo.
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4.2.2

Cinemark

Inicios de los responsables del entretenimiento:

Movistar también trabaja con un sistema ambiental
ISO 14001

Movistar en NUmeros:

Accesos moéviles en Ecuador:3.1 millones a enero de
2009

Ingresos 2007: 400 millones de ddlares.

Utilidad 2007: 80%

Empleadores: 1.080, a enero de 2009’

Cines

Méas alld de ser los responsables del entretenimiento ecuatoriano,

Cinemark, es una empresa que sin lugar a dudas ha tenido un proceso

de evolucién para llegar a ser uno de los cines mas conocidos en la

ciudad de Quito. Es asi como presentamos los inicios de esta

organizacion.

Cinemark opera actualmente a nivel internacional 96
cines, 72 de ellos con salas tipo estadio, lo que da un
total de 848 pantallas en 13 paises, ademas de operar
cines en la mayoria de estados de la Union

107

Movistar “ Quienes Somos Historia de Movistar "disponible

www.movistar.com.ec/conécenos fecha de consulta: 11/06/2010,

en:
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Americana. Cinemark opera teatros en
EE.UU.,Canada, Chile, México, Brasil, Argentina,
Peru, Colombia, El Salvador, Costa Rica, Honduras,
Nicaragua, Panama, Taiwan, y Ecuador. Cinemark
continla creciendo con mas localidades en
construccion y otras en proyecto en Estados Unidos y
en el extranjero. Cuando Cinemark abrié sus puertas
en Ecuador, causd una revolucion en el mercado
introduciendo los loveseats (asientos para parejas),
sonido digital, y la ultima tecnologia en proyecciones
cinematograficas, variedad de productos en el snack
bar ademas del clasico canguil y bebida. Cinemark
establecio también los dias de descuento y las
promociones dedicadas a los clientes que nos visitan.
Entre los multiples servicios que ofrece Cinemark a
sus clientes estan: un numero telefénico dedicado
exclusivamente para informacion sobre peliculas y
horarios, ventas de entradas anticipadas, venta de
entradas por teléfono. Ademas, en Cinemark también
usted puede celebrar su cumpleafios, tenemos
multiples paquetes a su eleccion que incluyen
invitaciones, sorpresas, snack, etc. También usted
puede comprar boletos pre pagados a un precio
menor que el precio normal de las entradas, son los
SUPER SAVERS que se venden en paquetes de 10
boletos y pueden ser utilizados cualquier dia de la

semana, hora y pelicula. '

108 Cinemark disponible en: www.cinemark.com.ec/quienes somos fecha de consulta:

9/05/2010
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4.3 La Alianza

La promocién 1,2,3 nace en el afio 2005, con la propuesta de
OTECELS.A(MOVISTAR ) a diferentes empresas del pais tales como

Ceviches de la Rumifiahui, Mayflower, Pizza Hut y Cinemark.

La promocion surge a partir de las millas emitidas por las aerolineas asi
expresa Paulina Santillan, vicepresidenta de Mercadeo y Ventas de

Movistar.

Se tomé como base la promocién de las millas emitidas
por las aerolineas, ademas nosotros tenemos un club
Movistar donde se realizaron Focus Group para conocer
las necesidades de los usuarios, quienes propusieron

otros beneficios con empresas aliadas en areas como

entretenimiento, belleza, alimentacion, etc.!%®

Los objetivos de la organizacion al escoger éstas empresas eran el
publico objetivo, que manejaban las compafiias ya que era el mismo

gue mantenia Movistar.

Santillan afirma que la promocién se ha mantenido sola sin necesidad

de publicidad de respaldo.

109 Entevista realizada a Paulina Santilldn Team Member Fidelizacion,
Vicepresidencia de Mercadeo y Ventas. Movistar Ecuador OTECEL S.A
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4.4 LaPromocion 1,2,3

Es una estrategia publicitaria ejecutada por las Empresas Movistar y
Cinemark a nivel de Quito. Naci6 en Ecuador especificamente en Quito
y Ambato, donde se encuentran sus sucursales, pero se ha ido
expandiendo con el tiempo y en Diciembre del 2008 se introdujo a nivel
nacional. Sin embargo, ha tenido trascendencia mundial en todos los
lugares donde opera la empresa Telefonica, por ejemplo en Colombia la

promocion se conoce como 4,5,6.

La promocién es una Alianza estratégica que se compone de Movistar y
una empresa participante que da el beneficio a cambio de un monto de
consumo, sin embargo la alianza mas fuerte estd considerada la de

Cinemark por la importancia que genera en cuanto a la participacion.

4.4.1 Objetivos de la Promocion

El objetivo de la promocién por parte de Movistar es la fidelizacion del

cliente, mientras que la de Cinemark es el aumento de volumen de

ventas.

Nosotros lo que buscamos es fidelizar al cliente, mientras
gue Cinemark aumenta el volumen de ventas. Movistar lo

gue hace es compensar en los dias lunes, martes y
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miércoles donde no existe mayor trafico de usuarios de

cine.110

Para Cinemark el objetivo principal es el aumento del
trafico de clientes, y la oportunidad de fortalecernos como

marca dentro del mercado Quitefio.***

4.4.2 Procedimiento de la promocion 1,2,3

El usuario envia un mensaje con la palabra clave que es: 1,2,3 recibe
un cddigo numérico de ocho digitos, el mismo que debe ser presentado
en la ventanilla o en el snack bar para la adquisicion del beneficio y el

cajero o encargado del bar quema el codigo pasandolo por el data Fast.

4. 4.3 Beneficios de la Promocién

El usuario recibe un descuento del 15 % o 2x1 en la entrada del cine,

esto va a depender de la promocidon que esté en vigencia en el

momento que lo utilice.

110 paulina Santillan Team Member Fidelizacion, Vicepresidencia de Mercadeo y
Ventas. Movistar Ecuador OTECEL S.A

111 Entrevista realizada a José Cueva Asistente de Gerencia de Cinemark Ecuador.
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Ademas podra hacer uso de la promocion 1,2,3 en los combos del
Snack Bar del cine, donde el usuario de la promocion tendra la opcion
de elegir entre el combo de pareja o el individual con un precio
preferencial de $ 4.99 que contiene bebida, hot dog, canguil y un

chocolate.

El costo del mensaje es de 0.15 ctvs. mas impuestos y el 12% de IVA.
4.4.4 Restricciones de la Promocidn

En el caso de peliculas estrenos se pueden hacer uso de la promocién
a partir de la tercera semana., Ademas no se puede usar dos
promociones a la vez. Las restricciones estan adjuntas en el mensaje
escrito que el cliente recibe, por lo que la promocion es clara y

segura.**?

Pese a que la promocién no habla sobre los menores de edad, Paulina
opina que las personas menores de edad no tiene acceso a esta
promocién, ya que el mensaje se debita del saldo y estos no tiene

acceso a los mensajes Premium.

112 |pidem
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4.45 Problemas en el camino

Esta promocidon no ha presentado ningun tipo de problema. Al contrario,
afirm6 Paulina, que la comunicacion fue muy buena con las diferentes
empresas, en especial con Cinemark. Ademas mantenemos un

convenio de publicidad, por lo que hace una alianza sélida.

4.4.6 Publico Objetivo

Movistar tiene varios publicos apuntados, estos son segmentados
segun el consumo, sin embargo se puede considerar el segmento de

13 a 45 afos.

4.4.7 Competencias de la promocion

La promocidén no ha planteado competencias directas, ya que ninguna

telefonia ha incursionado en el tema de mensajes escritos con alianzas.

Se consideran competencias indirectas las tarjetas o cupones de
diferentes establecimientos como son Supermaxi, Domino s Pizza,

Fybeca.
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4.4.8 Ventajas competitivas frente a la competencia

La promocién ha tomado ventaja por la variedad de beneficios que da al
usuario. Estos son: los fines de semana ofrece un precio especial en lo
que son entradas al cine, de lunes a viernes; los usuarios pueden
adquirir descuentos para entradas al cine y en los dos combos del

snack bar.

4.4.9 Estrategias de marketing, publicidad y comunicacion.

La promocién ha hecho uso de material visual y escrito; se ha utilizado

banners en los establecimientos afiliados como también folletos.

Pero sin duda el envio de mensajes masivos a los usuarios de
Cinemark mediante la plataforma Movistar ha sido el éxito de la

promocion.

4.5 Resultados de la Promocion segun las Empresas Movistar y

Cinemark

La promocién culminé en enero del 2010, por motivos de finalizacion del

contrato con las empresas.

Los resultados fueron de gran éxito por parte de Movistar y Cinemark.

Para Cinemark ha sido una alianza importante,
porque mas alla de las oportunidades para reforzar la
marca, nos ha permitido mejorar el trafico de

visitantes al cine y sobre todo el consumo en el snack
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bar, ya que muchas veces los clientes se limitan a
comprar la entrada y no consumen, y nuestras

ganancias se sitGan en el snack bar.**?

Para Movistar ha significado el reconocimiento del cliente frente a la
marca y posicionamiento en la mente del consumidor, que es el objetivo

de la campana.

113 Entrevista José Cueva Asistente de Gerencia de Cinemark Ecuador.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Resultados obtenidos a través de encuentas

5. 1 Resultados de las encuestas

La promocién 1,2,3 ha sido una estrategia pensada en la fidelizacion del
cliente Movistar, como también en el aumento de las ventas y trafico de
clientes de Cinemark, provocando que el usuario mediante este

mecanismo adquiera beneficios especializados en sus necesidades.

Otros de los objetivos de la promocion es el publicitar de una forma
directa a la marca, dando un paso adelante ante la competencia, ya que
la Multinacional Movistar intenta mantener atendido a su cliente de forma

personalizada.

Se pudo comprobar que ésta promocion esta basada en el marketing viral
y que su uso en Ecuador ha tenido un éxito importante, llegando a

trascender fronteras, hacia Colombia y Peru.

La rentabilidad generada por esta estrategia no se puede calcular con
exactitud, sin embargo la alianza de Movistar con Cinemark se mantiene
intacta desde hace cuatro afos, dejando excelentes resultados; los

MisSmMos que seran presentados a continuacion.
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Mediante las encuestas realizadas a jovenes quitefios de 17 y 27 afios de

edad; se pudo determinar que:

El 85% de los jovenes quitefios conocen la promocion 1,2,3 entre las
empresas Movistar y Cinemark; y tan solo 15% de jévenes desconoce la

promocion.

El uso de la promocion dejé resultados alentadores, puesto que el 80% de
jovenes indican que si han utilizado la promocion para su beneficio por lo
mMenos una vez y su uso esta orientado principalmente a la adquisicion de
descuentos para las entradas. Mientras que un 20% de jévenes indican
que no ha sabido como utilizar adecuadamente la informacion de la
promocién 1,2,3 para su beneficio. Por tanto se recomienda a las
Multinacionales, que utilicen las redes sociales de internet como segunda

herramienta de marketing viral, para respaldar a la camapafa.

La velocidad de respuesta de la promocién 1,2,3 es positiva, puesto que
el 77% de jovenes responde que la velocidad de respuesta, es agil ante
un pedido de la promociéon 1,2,3; y el restante 23% de jovenes dice que
no es agil. Muchas de las observaciones de los jovenes estan orientadas
a la velocidad en cuanto a tiempo de entrega del mensaje, por lo que
podemos aseverar que el celular es un medio de comunicacion eficaz, al

momento de realizar una campafa publicitaria.
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Sin embargo, la promocion se ha visto afectada por escasez de
informacion del mensaje en cuanto a restricciones, politicas de uso y
privacidad de informacion. Puesto que un 51% de los jovenes contestan
que la informacién de la promocion 1,2,3 si contiene toda la informacion
para el cliente y un 49% de los jovenes contestan que la informacion de la
promocién 1,2,3 no contiene toda la informacion para el cliente. Por tanto
se recomienda que tanto la empresa Movistar como Cinemark brinden
mayor informacion al consumidor de la promocion 1,2,3.

En cuanto a la demanda de la promocion, el 18% utiliza el dia lunes la
promocién 1,2,3; seguido de un 17% que utiliza el dia martes la
promocién 1,2,3; a continuaciéon esta con un 16% que utilizan el dia
domingo la promocién 1,2,3; seguido muy de cerca con un 15% los que
utilizan el dia sabado. Lo que contradice con los argumentos de Paulina
Santillan, ya que los dias que mas frecuencia existe de la promocién son:

lunes, martes, sdbados y domingos.

En cuanto al costo de la promocion, el 65% de jovenes contestan que si
estan satisfechos con el costo en relaciéon con el servicio recibido; en
cambio 35% de jévenes contestan que no estan satisfechos con el costo
en relacién con el servicio recibido. Se observa niveles relativamente

bajos de fidelizacion del cliente.

El resultado obtenido al indagar sobre si el mensaje publicitario es

oportuno; para el 93% de los jovenes contestan que si es oportuno el
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mensaje publicitario que llega al celular acerca de las promociones; en
cambio solo un 7% de los jovenes contestan que no es oportuno el
mensaje publicitario que llega al celular porque es a destiempo. Esto
confirma que el marketing viral movil si es una buena estrategia
publicitaria, ya que llega de forma directa y personalizada al consumidor.
Ademas ratifica que los estandares de calidad de procedimiento de la

campania fue bien ejecutada.

El resultado obtenido para dilucidar en que medio de comunicacion le
gustaria recibir mensajes publicitarios; el 63% de jévenes contestan que
le gustaria recibir los mensajes publicitarios a través del celular; en
cambio 37% de los jovenes contestan que le gustaria recibir los mensajes
publicitarios a través del Internet. Esta pregunta confirma que el medio de
comunicacién idéneo para recibir mensajes publicitarios es el celular,
puesto que es un medio portatil y cumple con la cualidad primordial de
inmediatez.

El acceso al internet también se ve limitado en el Ecuador, puesto que el
70% de los jovenes contestan que su celular no tiene acceso a Internet y
tan solo el 30% de los jovenes contestan que su celular si tiene acceso a
Internet. La razén por la que poseen internet contestaron que trabajan en

empresas de telefonia celular y eso les permite tener el servicio adicional.

La percepcién de los jovenes frente a la publicidad es de sofocacion,

puesto que, el 95% de los jovenes contestan que si se sienten invadidos
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en su privacidad por los mensajes publicitarios; en cambio 5% de los
jovenes contestan que no se sienten invadidos en su privacidad por los
mensajes publicitarios. Se recomienda a las Multinacionales Movistar y
Cinemark, que se reduzca la frecuencia de envio de mensajes
publicitarios, puesto que puede causar comportamientos de rechazo a la

remocion 1,2,3.

5.2 Conclusiones

En conclusion se puede decir que la promocion 1,2,3 fue efectivamente
una estrategia de marketing viral efectuada por las empresas Movistar y
Cinemark y generd en gran mediada resultados positivos, dejando cifras
de satisfaccion a sus clientes, como también obteniendo los objetivos

iniciales propios de cada organizacion.

Ademas se ratificd lo que en principio fue una hipétesis, que Movistar
buscaba fidelizar a sus clientes, pero asi también descartamos la
posibilidad de que se usen bases de datos de Cinemark para el

posicionamiento de la marca, puesto que los cliente eran de Movistar.

Sin embargo, existié6 desbalances en cuanto a la fidelizacién del cliente,

ya que, se vio afectada por la relacion en cuanto a costo — beneficio.
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Se ratifico también que la publicidad viral como el marketing viral generan
resultados positivos a bajo costo, siempre que las campafas sean
correctamente orientadas y dirigidas, de lo contrario, se podrian presentar

tropiezos en el camino.

Asi también descubrimos el porcentaje elevado de invasion publicitaria
que siente los jovenes en la actualidad, por lo que se recomienda que los
espacios publicitarios no lleguen a saturar al individuo, de tal forma que se

consiga comportamiento adversos en el consumidor frente a la publicidad.

Y pese que aun falta mucho por indagar, podemos concluir que el
universo del marketing es extenso, que las nuevas tecnologia de la
comunicacion; como el internet y la telefonia movil; son avances que han
permitido romper barreras como la distancia, el tiempo, el manejo de la
informacion y la opinién puablica, pero asi mismo han abierto temas como
el libertinaje informativo, la alteracion de la identidad, la pérdida de
espacios sociales cara a cara y la indiscriminada violacion a los derechos
de autor; entre otros, todos estos son consecuencias de manejo
equivocado de esta productiva herramienta, ya que, ha sido también una
base de produccion y desarrollo de materias como el marketing, la

economia, la publicidad, el periodismo y més.

Esta tesis no se ha limitado a la investigacion del marketing como

sustento Unico, al contrario, hemos indagado el mundo tras la pantalla, la
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sociedad de la informacion, se revis6 temas como los lugares a los no-

lugares, la virtualidad y su espejismo.

Se espera que esto sea el un aporte para la sociedad, especialmente para
los estudiantes de comunicacion, marketing, y publicidad, puesto que no
es necesaria la division, la complementacion siempre sera el camino a la

construccion de nuevos momentos historicos.
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ANEXO 3
Poblacion
La poblacion de estudio es de: 409.379 personas cuyas edades se encuentran
entre 17 y 27 afios; que es el target para el caso de investigacion la alianza de las

multinacionales Movistar y Cinemark para el desarrollo de la promocién 1,2,3.

Tamafo de la Muestra
Cémo en el estudio conocemos el valor de N (Universo) se puede calcular el

tamafio de la muestra tomando en cuenta los siguientes parametros:

p : Variabilidad positiva (éxito)

g : Variabilidad negativa (fracaso)
Z . Valor del nivel de significancia
E: Es la precision o el error

N: Es el tamafo del universo

Datos para obtener la muestra:

» N =409.379
» p=0.70

P 0.21
» =0.30

> Nivel de significancia = 95%
» Z=1.96 para 95%

> E=5%



N*Zzp*q
(N-1)*E*>+2Z°*p*q

(409379)(1,96)2 (0,70)(0,30)
(409379 —1)(0,05)% + (1,96)(0,70)(0,30)

_ (409379)(3,8416)(0,21)
~(409378)(0,0025) + (3,8416)(0,21)

- (330260,78)
(1023,45) + (0,81)

_(330260,78)
(1024,26)

n=322,44 => 322

El tamafio de la muestra que permitird obtener informacion con un 95% de
confiabilidad y un 5% de margen de error; es de 322 personas cuyas edades estén
comprendidas entre 17 y 27 afios de edad, considerando un Universo de 409379

jovenes que son los potenciales clientes de la promocion 1,2,3.



Disefio de cuestionario

El cuestionario que se utilizara esta disefiado con base en los objetivos que
persigue la investigacion y las necesidades de informacidén especificas, para
conocer el comportamiento de la demanda, sus preferencias, necesidades, deseos

y expectativas acerca del servicio propuesto.

Se utilizan técnicas de escalas comparativas y no comparativas con preguntas de

tipo cerrado y de seleccion mdltiple.



ANEXO 4

ENCUESTA FINAL

DIRIGIDA A GRUPOS DE JOVENES COMPRENDIDOS ENTRE LOS 17 Y 27
ANOS QUE RESIDAN EN LA CIUDAD DE QUITO

El objetivo es determinar la demanda para la promocion 1,2,3 por la alianza de las
multinacionales Movistar y Cinemark.
Le agradecemos el tiempo y la ayuda que nos brinde y le garantizamos la

confidencialidad de la informacion.

Cargo:
Sexo. M () F( ) Fecha: / /

Instrucciones: marque con una X la respuesta que usted crea conveniente.

¢, Conoce usted la promocion 1,2,3 de las empresas Movistar y Cinemark?

2. ¢La informacion recibida de la promocion 1,2,3 de Cinemark y Movistar es
agil?

3. ¢Lainformacion de la promocién contiene toda la informacion, como costo del

mensaje, restricciones y/o contraindicaciones?

¢ Ha utilizado la informacion para su beneficio?

En caso de si: ¢ Qué dias utiliza la promocioén y con que frecuencia?

¢ Esta satisfecho con el costo en relacion con el servicio brindado?

¢, Considera usted oportuno el mensaje publicitario en su celular?.

© N o g B

¢Por cual de estos dos medios de comunicacion le gustaria recibir los
mensajes publicitarios? ¢ por qué?
9. ¢Se siente invadido de mensajes publicitarios?

10. ¢Su celular tiene acceso a internet?



ANEXO 5

1. ¢(Conoce usted la promocién 1,2,3 de las empresas Movistar y
Cinemark?
Tabulacion:
¢Conoce usted la No de Porcentaje
promocién 1,2,3 de jévenes
las empresas | entre 17y
Movistar y 27 afos
Cinemark?
Sl 274 85%
NO 48 15%
TOTAL 322 100%
Gréfico

¢Conoce usted lapromocién 1,2,3 de las empresas
Movistar y Cinemark?

85%

15%

Analisis e interpretacion
Las respuestas a esta preguntas son claras: el 85% de los jovenes conocen la
promocion 1,2,3 entre las empresas Movistar y Cinemark; y tan solo 15% de

jovenes no la conocen.



ANEXO 6

2. ¢Lainformacidon recibida de la promocién 1,2,3 de Cinemark y Movistar

es agil?
Tabulacion:
La informacion No de Porcentaje
recibida  de la jovenes
promocién 1,2,3 de | entrel7y
Cinemark y Movistar 27 afios
es agil?
Sl 248 7%
NO 74 23%
TOTAL 322 100%
Grafico
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Andlisis e interpretacion

En esta pregunta se averigua sobre la agilidad de respuesta ante un requerimiento
de la promocion 1,2,3; el 77% de jovenes responde que si es agil ante un pedido
de la promocién 1,2,3; y el restante 23% de jévenes dice que no es agil ante un
pedido de la promocion 1,2,3. Las respuestas a esta pregunta son claras no hay
problema en el tiempo de respuesta de la alianza de las multinacionales Movistar y

Cinemark para el desarrollo de la promocién 1,2,3.



ANEXO 7

3. ¢La informacion de la promocién contiene toda la informacién, como

costo del mensaje, restricciones y/o contraindicaciones?

Tabulacion:
¢La informacién de No de Porcentaje
la promocion jovenes
contiene toda la| entrel7y
informacion, como 27 afios
costo del mensaje,
restricciones y/o
contraindicaciones?
Sl 164 51%
NO 158 49%
TOTAL 322 100%

Gréfico

¢Lainformacién de lapromocién contiene todala
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Andlisis e interpretacion

Los resultados obtenidos en esta pregunta demuestran que la informacion de la
promocién 1,2,3 no contiene toda la informacion para el cliente; asi el 51% de los
jovenes contestan que la informacién de la promocion 1,2,3 si contiene toda la
informacion para el cliente y un 49% de los jévenes contestan que la informacién

de la promocion 1,2,3 no contiene toda la informacion para el cliente. Esta



pregunta demuestra que existe controversia en esta pregunta ya que la

informacion no es completa; por lo es necesario mejorar en este aspecto.



ANEXO 8

4. ¢Ha utilizado la informacién para su beneficio?

Tabulacién:

¢Ha utilizado la No de Porcentaje
informacion para su jévenes
beneficio? entre 17y

27 afos
Sl 258 80%
NO 64 20%
TOTAL 322 100%

Gréfico

¢Ha utilizado lainformacién para su beneficio?
80%

20%

Sl

Analisis e interpretacion

Las respuestas acerca si se ha utilizado la informacidén para su beneficio es la
siguiente; 80% de jovenes indican que si ha utilizado informacion para su beneficio
principalmente en los descuentos; y un 20% de jovenes indican que no ha sabido
como utilizar adecuadamente la informacion para su beneficio. Esta pregunta
plantea la posibilidad de reforzar el marketing viral a través de las redes sociales

del Internet.



ANEXO 9

11. En caso de si: ¢Qué dias utiliza la promocion y con que frecuencia?

Tabulacion:
En caso de si: ¢Qué No de Porcentaje
dias utiliza la jovenes
promociébn 'y con | entrel7y
que frecuencia? 27 afos
Lunes 58 18%
Martes 55 17%
Miércoles 32 10%
Jueves 16 5%
Viernes 32 10%
Sabado 48 15%
Domingo 52 16%
Feriados 29 9%
TOTAL 322 100%

Gréfico
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Analisis e interpretacion
Las respuestas a esta pregunta son variadas entre los jévenes entre 17 a 27 afios;
asi 18% utiliza el dia lunes la promocion 1,2,3; seguido de un 17% que utiliza el

dia martes la promocion 1,2,3; a continuacion esta con un 16% que utilizan el dia



domingo la promocion 1,2,3; seguido muy de cerca con un 15% los que utilizan el
dia sabado. El restante 34% utiliza los otros dias de la semana y feriados. Se
concluye entonces que la mayor demanda de la promocién 1,2,3 son el dia lunes,

martes, sdbados y los domingos.



ANEXO 10

12. ¢Esta satisfecho con el costo en relacion con el servicio brindado?

Tabulacién:

¢Esta satisfecho No de Porcentaje
con el costo en jévenes
relacibn con el | entrel7y

servicio brindado? 27 aflos

Sl 209 65%

NO 113 35%

TOTAL 322 100%

Gréfico

¢Estasatisfecho con el costo en relacion con el
servicio brindado?

SI

Andlisis e interpretacion

El andlisis de esta pregunta es claro; 65% de jévenes contestan que si estan
satisfechos con el costo en relacion con el servicio recibido; en cambio 35% de
jovenes contestan que no estan satisfechos con el costo en relacién con el servicio
recibido. Esta pregunta demuestra que no hay una fidelizacion del servicio como

respuesta al marketing viral aplicado por la alianza Cinemark-Movistar.



13. ¢Considera usted oportuno el mensaje publicitario en su celular?.

ANEXO 11

Tabulacion:
¢Considera  usted No de Porcentaje
oportuno el mensaje jévenes
publicitario en su | entrel7y
celular? 27 afios
SI 299 93%
NO 23 7%
TOTAL 322 100%

Grafico

¢Considerausted oportuno el mensaje publicitario en
su celular?
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Andlisis e interpretacion

El resultado obtenido al indagar sobre el mensaje publicitario en su celular es el
siguiente: 93% de los jévenes contestan que si es oportuno el mensaje publicitario
gue llega al celular acerca de las promociones; en cambio solo un 7% de los
jovenes contestan que no es oportuno el mensaje publicitario que llega al celular
porque es a destiempo. Estas respuestas confirman que si es una buena
estrategia publicitaria los mensajes al celular debido a que casi la totalidad de los

jovenes tienen al menos un celular.



ANEXO 12

14. ¢Por cual de estos dos medios de comunicacion le gustaria recibir los

mensajes publicitarios? ¢por qué?

Tabulacién:
¢Por cual de estos No de Porcentaje
dos medios de jovenes
comunicacion le| entrel7y
gustaria recibir los 27 afios
mensajes
publicitarios? ¢ por
qué?
Internet 119 37%
Celular 203 63%
TOTAL 322 100%

Gréfico

¢Por cual de estos dos medios de comunicacién le
gustariarecibir los mensajes publicitarios? ¢ Por
qué?

63%

Internet Celular

Andlisis e interpretacion

El resultado obtenido para dilucidar en que medio de comunicacion le gustaria
recibir mensajes publicitarios es el siguiente: 63% de jovenes contestan que le
gustaria recibir los mensajes publicitarios a través del celular; en cambio 37% de
los jovenes contestan que le gustaria recibir los mensajes publicitarios a traves del

Internet.



ANEXO 13

15. ¢Se siente invadido de mensajes publicitarios?

Tabulacion:

¢ Se siente invadido No de Porcentaje
de mensajes jovenes
publicitarios? entre 17y

27 afios
Sl 306 95%
NO 16 5%
TOTAL 322 100%

Grafico

¢Se siente invadido de mensajes publicitarios?
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Analisis e interpretacion

El resultado es evidente en esta pregunta; asi 95% de los jovenes contestan que
si se sienten invadidos en su privacidad por los mensajes publicitarios; en cambio
5% de los jovenes contestan que no se sienten invadidos en su privacidad por los
mensajes publicitarios. Estas respuestas indican que se debe priorizar por parte
de las empresa Cinemark y Movistar el envié de mensajes al celular de los
jovenes porque se molestan por la frecuencia de llegada de diversa publicidad.



ANEXO 14

16. ¢Su celular tiene acceso a internet?

Tabulacién:
&Su  celular tiene No de Porcentaje
acceso a internet? jévenes
entre 17y

27 afos
Acceso a internet 97 30%
Sin acceso a 225 70%
internet
TOTAL 322 100%

Grafico

¢ Su celular tiene acceso ainternet?
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Analisis e interpretacion

En cuanto a la pregunta si el celular tiene acceso a Internet, las respuestas son las
siguientes: 70% de los jovenes contestan que su celular no tiene acceso a Internet
y tan solo el 30% de los jovenes contestan que su celular si tiene acceso a

Internet, por tener mayores ingresos ya que trabajan.
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Positioning Revisited

John P. Maggard

& posinoning someliting old, néw, or borfowead?

N 1972, Trout and Rics heralded the com-
ing of a new era of marketing srategy, the
“Era of Posithoning.” They maintained thar:

Positioning has 15 rocts in the packaged goods
ficld where the concept was called product posi-
thonfing. It literally meant the product™s orm,
package size and price as compared to comperi-
than. .. . foday we are entering an cra thod recog-
nizes both the imporiae of the product and the
importance of the company image, but more than
anvthing else, stressex the need io create a position
in the prospect’s mind |

Marketers will quickly recognize the carly con-
cept of product posttioning as nothing more than
thie establghed praciice of product differemtiation.
Referenced in the above statement, however, arc
two additional positioning concepts, both exter-
nal in neture: "company (image] positioning” and
"positioning within the prospect’s mind.” Troast
and Ries proceed o introduce a thicd concept,
“rmaster plan positioning,” which & iiernal in na-
ture. This partkcular positioning concept invelves
the firm's strategy of positioning a given product
within the ramework of its overall product line,
It % & plan fo manufaciure a separate product b
serve each of severnl particular consumer needs,
such as one toothpaste for cavity prevention and
anciher for sex appeal. Again, however, mosi
marketers may view such “master plan position-
ing " as nothing mere than dilferentiating each of
severnl brands for & differeni market segment.

The question that this articke asks—and air-
tempts fo answer—is: What is the role of ihe con-
cepl of positioning in the development of marketing
thoaspht® s i1 1o be construed as a new erm of mar-
keting thought, a new approach o marketing
management? O is posithoning only a “warmed-
over” version of one or more earlier recognized
concepts! Some swear by positioning, while others
temed to swear at it Ries, an early proponcnt of
the comcept, recently stated,  IF being condemned
is a virtue, there must be some virmoe in the Posi-
tigning Concepl.™

An examination of the we of the term posirion-
g reveals that it s not a single, distinet concept

I Back Troud ard Al Rics -Th-r]’tnﬂ'iunln' Era Comaeth.™
reprind of a threc-part serie in Advwrfising Age (Chicapo:
Crain Publcaticns, 1572)

2. Al Ries, " Paskibon Prispedy, Broaden Baw, Dor'i Ex:
temul Line,” Markwing News, Nesember 15, 974, p. 7.

at all; positioning includes a variety of concepis,
often closely related, and it i almoest as versatile
as the term markering srategy. Therefore, perhaps
the term that provides the most universal cover-
age of positioning is positionirg strategy. The
scope of this term is sufficiently broad o encom-
pass both internal and external positioning, posi-
Liewinge ais 5 conceptusl vebicle, “head-on™ posi-
tioming, social accountability positioning, and all
of the varmsae within these and other position-
ing coneeprs.

The issuc here is wheither cach of these posi-
licning concepts is something new and different,
or essentially just ancther way of expressing a
sound marketing strategy. While the awthor feels
that all of these positioning ideas are contained
within the overall scope of marketing strategy,
they appear 1o have some features that set them
off from traditional marketing ideas, The follow-
ing discusston examines these similarities and dil
ferences and reflects upon the contribution of po-
sitioning 1o the development of marketing
thasxghe.

Positloning Strategy

The concept of positioning is subject io consid-
erable differences in interpretation.  Therelore,
oae would expect much disagreement as 1o what
constitules proger positioning strategy. For the
mosl part, posilioning strategy is used in such
general terms as 10 be essentially the same thing
as the target selection and consequent promeg-
tional aspects of marketing swrategy. Only ocoa-
stonally does someoone such as Achenbaum at-
tempt a definitive analysis of any significant
aspect of positioning strategy.' The Achenbaum
treatment of the strategy of brand'product posi-
tioning is exceptionally good with rspect 1o the
need for rescarch as @ necessary foundation for
brand-pesitioning stratcgy.

Although they are mot always clear as to the
actual meaning of the variows concepts, o number
of marketing experts appear 1o agree that posi-
tioning provides & useful vehicle for the interpre-
tation of various clements of marketing strategy,
Some tend to stress a single model of positioning,
while others appear 1o offer a mixture of con-

X Alvin A, Achenbanim, " Whoe Sava You Need Research o
Pesition a Brand ¥ Jewmal of Advevisbag, Yaol. 3 {Summer
19740 pp. 2124,
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