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Resumen

Este articulo se propone establecer los pasos que se requieren para realizar como em-
presa una estrategia basica de marketing digital, con el fin de posicionarse en las redes so-
ciales, ganar visibilidad y generar contacto con el cliente por diferentes medios y canales
de comunicacion. El objeto de este estudio es conocer qué estrategias y pasos deben seguir
las empresas para introducirse en el marketing digital, ya que el cliente esta cada vez mas
informado y es cada vez mas exigente, por lo que busca diferentes productos y servicios en
las redes sociales y compara las opciones. Nos proponemos entonces analizar bibliografia
especializada en la tematica y realizar una observacion sistematica de estrategias de mar-
keting digital de diversas compaiiias, para establecer como ser eficiente en el mensaje. En
conclusion, adentrarse en las redes brindara a la empresa un mayor caudal de clientes, le
permitira conocer las repercusiones de sus productos y servicios y reinventarse a partir de
las necesidades —opciones, gustos e intereses— de los consumidores.

Abstract

This article proposes to establish the steps that are required to be able to carry out a basic
digital marketing strategy in a company, in order to be able to position itself in social networks,
being able to gain visibility in them, to achieve that companies can generate contact with the
client through different means and communication channels. The purpose of this study is to
know what strategies and steps companies must follow to enter digital marketing, since the client
is increasingly informed and demanding, so they search social networks for different products
and services and compare the options. So that. companies must enter this world and know how
they can position themselves in it. To this end, we propose to study specialized bibliography on
the subject and carry out a systematic observation of digital marketing strategies of various
companies, in order to establish the steps that are required to be efficient in the message. In
conclusion, betting on entering the networks for a company, will provide a greater flow of
customers, will know the repercussions of its products and services, options, tastes and interests
of the same and will be able to reinvent itself based on their needs.
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1. Introduccion

El capital, la tierra y el trabajo han sido histéricamente los tres recursos fundamentales
de la economia tradicional. No obstante, con el devenir de los afios, la informacién se ha ga-
nado un lugar y hoy por hoy es reconocida como un recurso critico dentro de la esfera econo-
mica. Este se ha convertido en uno de los mayores cambios de paradigma para comprender a
las organizaciones dentro de la nueva economia.

La informacion es cada vez mds precisa y da una fracciéon mas pequeiia y detallada de
las acciones de todas las partes. En una medida insuficiente, puede conllevar una asignacion
poco eficiente de los recursos financieros, humanos y materiales dentro de la organizacién
y en relacion con el entorno; quiza, por el contrario, hay demasiada informacién que no se
utiliza conforme a los estandares planteados en un principio. Es de suma importancia medir,
analizar y presentar la informacidn, ya que responde a todas las interrogantes que se pueden
producir en el ciclo de la cadena de la entidad. De esa manera, los gerentes seran capaces de
tomar decisiones en pro de las metas organizativas: si se conoce el inconveniente de cerca, se
podran tomar decisiones mas acertadas y, aunque se puede errar —légicamente, pues no se
trata de una ciencia exacta—, las probabilidades de hacerlo se reduciran considerablemente.

La informacion de calidad es util para un sinfin de funciones, entre ellas disefiar pro-
ductos o servicios y posteriormente elaborarlos; elegir, comunicar e implementar una nueva
estrategia de ventas segmentada a un cliente objetivo; y decidir sobre el plan de marketing
que se va a utilizar para ello. Asimismo, se puede ahondar sobre los costos, los objetivos y la
repercusion de un producto o servicio, lo que no supone centrarse solamente en objetivos de
reduccion.

El marketing mix se compone de diferentes componentes, fundamentales a la hora de
influenciar al cliente; traducido en palabras mas simples, supone poner el producto adecuado,
en el momento adecuado, al precio adecuado, para que llegue al cliente adecuado. Las cuatro
variables que van a afectar al mix de marketing son el producto, la plaza, el precio y la promo-
cién (Kotler y Armstrong 2012).

Primeramente, encontramos los productos, que son aquellos bienes muebles o inmue-
bles (se incluye también aqui a los servicios) que se ofrecen para satisfacer una necesidad
latente en un mercado determinado. Los productos brindan al cliente una promesa de satisfac-
cién; por lo tanto, deben generarle una serie de beneficios, con caracteristicas bien definidas
(Martinez 2008): por ejemplo, el tamafio de un celular, el color de un auto, el disefio de una
camiseta, etc. Ademas, los productos tienen un ciclo de vida y un desarrollo que dependen de
la competencia y del estado del mercado.

La otra variable a considerar es el precio, es decir, lo que el cliente paga para adquirir el
producto, el “sacrificio” econdmico que realiza para comprarlo —el cual es inferior a los bene-
ficios que espera (Gonzalez y Arciniegas 2016)—. Muchos factores inciden de forma directa
en la determinacion del precio, a saber: la distribucion, descuentos, medios de pago, rebajas,
garantias, etc. El precio del producto va a reflejar el valor intrinseco que le da el cliente.
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Otro aspecto relevante para el marketing es la plaza, también conocida como distribu-
cion. Esta es la manera en que el producto llega hasta el cliente, y depende de varias variables
como infraestructura, tipo de venta, condiciones y momentos, entre otras.

Finalmente, y no menos importante, estd la promocion, que dependera de la informa-
cién que se brinde al cliente, de la forma de comunicarse con él y persuadirlo, y de las ofertas
brindadas. Se puede hacer por medio de la publicidad, la comunicacién directa e interactiva,
las relaciones publicas, los medios digitales, la television, las revistas, los diarios, la radio, etc.
Este aspecto es primordial, porque luego de definir las variables anteriores se va a vender el
producto, y esto supone beneficios econdmicos para la empresa, asi como cumplir con las
necesidades del cliente. De ahi la importancia de destacar que el marketing es bidireccional, es
decir, las dos partes que interacttian, la empresa y el cliente, se ven beneficiadas.

Las estrategias no siempre son las mismas, se van actualizando y transformando conti-
nuamente, pues su concepcion se da en funcion de las necesidades del ptiblico objetivo y este
cambia sus percepciones, ideales y miedos. De cualquier modo, siempre es relevante conocer
al cliente, qué desea, de qué manera, cuanto estd dispuesto a pagar y de qué forma desea ad-
quirir el producto.

La intencion de este articulo es organizar y establecer los pasos que deben seguir las
empresas para llevar a cabo estrategias de marketing digital, con el afan de llegar a una mayor
comunidad de clientes. Lo expuesto anteriormente lleva a cuestionarse como pueden las em-
presas adentrarse en las redes sociales para ofrecer sus productos y servicios, y lograr un buen
engagement. Para dar respuesta a esta interrogante se planted la siguiente hipétesis: las empre-
sas necesitan modernizar sus modelos de negocios, apostando por el uso de la tecnologia y
elaborando estrategias digitales que se centren en llegar al cliente objetivo por diversos canales
de comunicacion. El objetivo general en el que se enmarco este articulo es establecer los pasos
que estas empresas pueden adoptar para establecer estrategias en redes sociales.

El articulo comienza con un marco teérico sobre el marketing digital y las redes so-
ciales, asi como sobre los beneficios del comercio electrénico y el futuro del e-commerce. Se
detalla ademds como una debilidad la poca informacién oficial y de estudios que hay sobre
el impacto de estos medios, su uso y las perspectivas de crecimiento. La siguiente seccion se
dedica a resolver el objetivo del estudio, y, finalmente, la tltima contiene las conclusiones y las
referencias bibliograficas.

2. Marco teorico
2.1. Marketing digital y redes sociales

El marketing ha sufrido grandes cambios por los grandes avances a nivel tecnologi-
co, y esto supone el replanteamiento de filosofias corporativas, conceptos y herramientas
utilizadas, teniendo en consideracion aspectos tales como el marketing relacional, el be-

https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru Paginas 85-97

URU N.° 4 « 2021



URU N.° 4« 2021

Maria Macarena Suarez Blanco

neficio, el valor del cliente, la cuota de mercado que se abarca, la segmentacion y perso-
nalizacion del producto, la importancia de la base de datos como herramienta estratégica,
una comunicacion mas global e integrada, los intercambios con el cliente y la toma de
decisiones que engloba un proceso mas moderno (Kotler et al. 2000). Esto es a razon de
que las nuevas tecnologias han transformado la forma de vida de las personas, lo que obli-
ga a las empresas a repensar como venderse, a convertir al marketing en parte de su ADN
para ofrecer un mayor valor a sus clientes y captar nuevos consumidores en un mercado
atomizado (Andrade 2016). Sin embargo, hay un denominador comun en este sentido: la
integracion de la tecnologia a la empresa, a las organizaciones y a los hogares, lo que gene-
ra cambios irreversibles en la comunicacion y en el marketing. Supone cientos y miles de
intervenciones e interacciones diarias entre internautas y empresas a través de estas redes
de contacto (Awad 2007); se generan espacios de relaciones para compartir contenidos y
participar en movimientos sociales (Lorenzo, Gémez y Del Carmen 2011).

Las empresas cada vez buscan con mayor énfasis estrategias que coadyuven a in-
crementar su visibilidad, mejorar su imagen publica y optimizar la relacién con sus con-
sumidores, por lo que el marketing de social media es un nuevo desafio (Moschini 2012).
A partir de ello se puede definir al marketing digital como el conjunto de estrategias que
ocurren en la web y que buscan algun tipo de conversion en los internautas (Selman 2017),
tomando en cuenta que los principios de la colaboracion de masas son colectividad, parti-
cipacion, independencia, transparencia, persistencia y emergencia de resolucion en cuan-
to a los comportamientos (Bradley y McDonald 2012). El m-commerce o comercio mévil
va un poco mas alla de la red, y se puede definir como la integracion mévil de diferentes
cadenas de valor en los procesos comerciales y de las relaciones comerciales a la venta de
productos y prestacion de servicios (Kale y Rajivkumar 2018).

Un estudio presentado por Beatriz Acebes, Reyes Justribé y Ramén Montanera en
2018 indica que siete de cada diez internautas compran sus productos por internet, lo que
asciende a 19,4 millones de espanoles. Las mujeres son las que tienen mas preferencias por
la compra en linea, con el 51 %. En promedio gastan alrededor de 77 euros por mes y rea-
lizan tres compras mensuales, resultados que se han mantenido constantes en los tltimos
dos anos (Galeano 2018). Estos datos discrepan con un estudio de Kantar WorldPanel, rea-
lizado también en 2018, que expresa que el gasto online ha crecido en Espafia a un 11,7 %,
con lo que estd apenas por debajo de la media mundial (13 %). Sin embargo, prevé que el
e-commerce alcanzara el 10 % de las ventas de gran consumo para 2025 (Ramos 2018). Los
productos mas comprados son materiales deportivos, ropa y calzado, seguido por eventos,
articulos para el hogar, libros, musica y viajes (Naranjo 2018).

Demograficamente, al consumidor de internet lo podemos caracterizar por tener
entre 24 y 45 afos, con énfasis en los menores de 34. A pesar de que en los tltimos afos
personas mayores a esa edad han empezado a comprar y vender en linea por la facilidad,
cuentan generalmente con un nivel educativo medio o superior. Se caracterizan por tener
un poder adquisitivo medio o medio alto, y generalmente son trabajadores en activo, so-
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bre todo de las zonas urbanas. La fidelidad a la marca no es una caracteristica de este tipo
de consumidores, debido a que pueden comparar mas opciones de forma directa y elegi-
ran la que mas se ajuste a sus necesidades: la que tenga mejor atencion al cliente, servicio
posventa, garantia, canales de distribucion o costos (Observatorio eCommerce 2018).

El retail es otra de las industrias que se ha adaptado, al punto de volver tendencia
la experiencia omnicanal, es decir, el consumidor es quien decide dénde y cuando va a
comprar: si quiere ir a la sucursal o simplemente recorrer la tienda virtual (Nielsen 2017).

2.2. Beneficios del e-commerce

Los beneficios a los cuales accede la empresa con un sitio web y una plataforma de
venta del producto son los siguientes: conectarse con un mayor caudal de clientes de todo
el territorio, que podran comprar desde la comodidad de su hogar, sin demora, ni trasla-
dos, contando con la posibilidad de acceder a ofertas especiales; ahorrar tiempo al cliente,
que ya no debera trasladarse para encontrar el producto yendo al negocio fisico; y generar
una disponibilidad total, las veinticuatro horas del dia, los siete dias de la semana, lo que
supone que la empresa podra ganar dinero en cualquier horario (Mejia 2018).

Crear una pagina web y utilizar eficientemente las plataformas y redes sociales con-
lleva una inversion grande al inicio. Sin embargo, el mantenimiento posterior por lo ge-
neral es inferior al que suman los gastos administrativos, el arriendo de local, servicios de
terceros, etc. (Barrera 2021).

Grafico 1
Beneficios del comercio electrénico
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Es menester destacar que la promocion por estos medios es global: se puede seg-
mentar al publico por diferentes atributos y llegar a clientes potenciales (Selman 2017),
localizando el presupuesto que tiene la empresa para destinar a ese rubro, ni mds ni me-
nos. Es decir, por estos medios se puede llegar a un publico motivado con un presupuesto
limitado a lo que la empresa puede destinar (Garcia 2011). Este es uno de los principales
beneficios de las redes sociales: se logran generar estrategias personalizadas con una alta
capacidad analitica para generar una fuerte segmentacion (Salazar, Paucar y Borja 2017).
En este sentido, es mas sencillo realizar un control de gestion, segmentar las promociones,
ofrecer descuentos y tener una comunicacién directa con el cliente, para conocer sus ne-
cesidades y satisfacerlas (Castillo 2017).

Incluso hay empresas que realizan un posicionamiento y una promocion organica para
llegar a un gran caudal de clientes sin mayores costos econémicos (Uribe y Sabogal 2021).
Esto se puede realizar por medio de sorteos o concursos y el uso de hashtags, por medio de los
cuales se puede ganar visibilidad en las redes sociales.

Por otro lado, un sitio web con un catalogo en linea puede actualizarse continua-
mente de manera mucho mas econdmica y menos contaminante que un material de im-
presion. Ademas, se tiene mayor cobertura: se accede a mas personas con diferente poder
adquisitivo. Asimismo, se pueden llegar a gente de diferentes puntos del pais y globo,
incluso de las areas rurales (Forbes México 2014).

Muchos empresarios han destacado la relevancia que presenta para ellos el uso de los
medios digitales en la pandemia del COVID-19, pues se genera un espacio para dialogar y
tratar con los clientes y, ademas, para evitar la presencialidad (Suarez 2020). Otro aspecto
importante es que se puede medir la satisfaccion del cliente, dado que hay varios medios
mediante los cuales acceder a informacion sobre sus percepciones, actitudes, inquietudes
y satisfaccion global. Por ello, son importantes en este sentido la atencion y el compromiso
que reciban los futuros compradores por parte de las empresas, asi como la ambientacion de
la pagina web o redes sociales, que se compone por la descripcion del producto y las fotos
correspondientes, que deben ser reales y fidedignas (Connect Américas 2021).

Asimismo, en muchos sitios los clientes pueden recibir el producto y, si no estan
conformes, devolverlos sin problemas y con un reembolso del dinero que pagaron por él.
Esto genera una ventaja y un beneficio para un cliente que no ve el producto que adquiere.

Como beneficio colateral, disminuye la contaminacién, pues el consumidor no
debe trasladarse a un local para hacer sus compras.

2.3. Futuro del e-commerce

La comunicacién ha tenido grandes cambios gracias a la introduccion de las pla-
taformas digitales y a la difusién de las redes sociales (Gonzalez 2016). El e-commerce
esta creciendo a pasos agigantados, ampliando la cantidad de empresas y de productos
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y servicios ofrecidos, a los que se arriba ya sea desde la computadora o por medio del
smartphone (m-commerce). Este ultimo, el comercio por medio de dispositivos moviles,
también incrementa su volumen afio a afio (Kale y Rajivkumar 2018).

Los atributos que van a caracterizar al consumidor del futuro es que sera méas emo-
cional, se expondra a mds estimulos y tendra un mayor poder socioeconémico (Kotler,
Setiawan y Kartajaya 2016). Esto serd quiere decir que serd “infiel’, ya que tendra criterio
a la hora de elegir, al comparar entre varias propuestas de valor, ser mas exigente con las
caracteristicas que espera del producto, y buscar empresas que sean sostenibles y estén
comprometidas con la ética, el medio ambiente y la sociedad. Por ello, la atencién al clien-
te y su seguimiento deberan ser mas sofisticados.

El nuevo consumidor se caracteriza por actualizarse y transformarse de forma con-
tinua y abrupta, dado que vive todo el dia en contacto con informacién y promociones, lo
que le genera indecision y lo lleva a adaptarse a distintas formas de derribar las barreras
entre lo virtual y lo fisico (Guana, Alvear y Ortiz 2015). El comprador online es bastan-
te exigente: quiere una compra personalizada y de calidad, sin moverse de su casa, con
medios de pago seguros y sin esperas molestas. Por estas razones, se siente cada vez con
mayor poder dentro de las decisiones corporativas (Sainz 2021).

+Qué pasos se deben llevar a cabo para realizar una estrategia de marketing digital?

Paso 1: Conocimiento del sector y de la empresa

La empresa ha de conocer en el lugar del mercado donde estd y hacia donde se dirige
o desea dirigirse —cuestiones basicas del marketing tradicional—, pero estas apreciaciones
han de ser complementadas con el marketing 4.0 (Kotler, Setiawan y Kartajaya 2016): esto
supone evaluar de alguna forma la situacion actual de la empresa y sus perfiles de creci-
miento. Una alternativa valida y fundamental es realizar un anélisis FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas) de su contexto. Luego de conocer sus oportu-
nidades y fortalezas, debe enfocarse en las amenazas y debilidades para subsanarlas o
buscar la forma de mejorar su estado. Para elaborar una estrategia comercial, en este caso
de marketing digital, la empresa debe conocer el sector en que se mueve y hacia donde se
puede dirigir con sus recursos actuales, con el afin de mantener al cliente en el centro de
su estrategia y satisfacer sus necesidades.

Mas adelante, para poder crear una pagina web, lo primero es conocer el presu-
puesto con el que cuenta la empresa para ello, pues puede hacerlo con plataformas propias
o ir mas alld y contratar una empresa tercerizada.

Posteriormente, se debe realizar una junta directiva en la que participen mandos
altos, medios y personal de atencién al publico, para conocer primero el entorno y la si-
tuacion actual, luego sus percepciones, y finalmente adentrarse en el negocio y sus venta-
jas, elaborar estrategias y revisar la mision, la vision, la historia y los valores de la empresa.
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Paso 2: Planificacion de la propuesta en linea

Como segundo paso, es importante evaluar los colores de la pagina (por ejemplo,
todo en rosado y gris) para poder empatizar con el observador y darle una primera ima-
gen positiva. Se deben, ademas, evaluar los logotipos (la imagen con que la empresa desea
que el cliente la asocie y reconozca), si es que se cuenta o no con ellos (si no, es importante
que se cree alguno), y la o las ventajas competitivas que se desean destacar.

Es importante entender que los colores deben y van a identificar a la marca. Por eso,
es necesario combinarlos y a la vez dar cierta sofisticacion y notoriedad a la imagen que se
desea proyectar. Este punto es fundamental, ya que dara seriedad a la empresa y a la vez
lograra generar un nexo con el cliente objetivo.

Luego se planificaran los atributos a destacar, para posteriormente poder comu-
nicar al programador o encargado de marketing lo que la empresa desea proyectar. De
manera concomitante con ello, se debera conseguir un dominio para la empresa, eligien-
do entre las opciones posibles y el presupuesto que la compaiia desea destinar a ello. Es
crucial que tenga una conexion con la empresa y que coincida el nombre comercial, para
que el cliente no se confunda.

Paso 3: Contratacion de la empresa

El siguiente paso sera la preelaboracion de la pagina web y las redes sociales, asi
como la colocacion de los productos o servicios y del catalogo en linea. Con este objetivo,
se deben establecer categorias para los productos y luego distribuirlos y ordenarlos en
subcategorias preestablecidas a partir de las preferencias y las busquedas de los consu-
midores. Se deben adjuntar imagenes de los mismos y asignarles un precio visible en la
pagina web, lo mejor seria con un fondo blanco detras de la imagen.

La imagen de los productos depende de los recursos de la empresa y la forma en
que lleva el control de gestion, es decir, si lo realiza ella misma o si terceriza a un fotégrafo
para que se encargue. Siempre es recomendable la segunda opcién; no obstante, en mu-
chas ocasiones se va de nuestro presupuesto.

A la vez, es importante describir el producto, detallar su tamano, sus colores y su
disponibilidad, asi como contar con un buscador de productos, pues hay clientes que
quieren una marca o un tipo determinado que va mas alla de las categorias.

Se deben establecer los medios de pago, configurar una SSL (secure sockets layer
[capa de conexion segura]) y una base de datos encriptada, evaluada por medio de un
software que sea eficaz y que dé seguridad y confianza, porque el cliente ha de sentir trans-
parencia durante la experiencia. Las formas de pago han de ser lo mas sencillas y amplias
posible: tarjetas varias, billetera electrénica, pago por smartphone, opcion de transferencia
bancaria, e incluso se puede llegar a implementar pagos en los locales.
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Otro aspecto relevante a observar es la forma de distribucién de los productos: si
es por envio dentro del pais, si la realiza otra empresa, si se encarga la misma compaiia,
si se subcontrata o si el cliente debe desplazarse a un local fisico para retirarlos. Se deben
dar al cliente varias opciones, pues él elegira lo que le sea mas comodo, rapido y seguro.

Es importante que en la pagina web estén visibles la direccién de la empresa,
numeros telefénicos o correos electrénicos para comunicarse con un delegado, redes
sociales y, si es posible, un chat con alguien que pueda guiar a la persona o confirmar la
compra, lo cual se puede realizar por correo, por chat o por WhatsApp, pero debe ser
oportuno, seguro y rapido.

A la hora de la compra, la empresa debe solicitar al cliente completar una base
de datos, aunque no muy extensa, ya que esto puede aburrir o hacer que deje la compra
por la mitad. Como datos minimos deben constar el nombre, un correo electrénico, un
contacto telefénico, datos del envio (si asi lo requiere el cliente), o bien formas de retiro
del producto. A la vez, se deben utilizar estos datos para realizar la confirmacién de la
compra, asi como para acordar el plazo de entrega y la forma de realizarlo.

Es importante asimismo tener dentro de la pagina un espacio para seguir los pe-
didos, para conocer en qué proceso y etapa estan, hasta su entrega.

Paso 4: Promocioén y publicidad

También se debera publicitar la pagina en las redes sociales de la empresa, y posicionarse
para aparecer en un lugar 6ptimo en los diferentes buscadores. Asimismo, se deben evaluar su
impacto y los comentarios de los clientes; asi se obtendra retroalimentacién de su experiencia
y; a partir de las puntuaciones y los comentarios, se podran hacer correcciones a tiempo.

Las redes sociales son muy relevantes, dado que muchas personas visualizan los
productos en ellas y de ahi se dirigen a las paginas para hacer las compras. Es fundamen-
tal, entonces, tenerlas actualizadas y que vayan en concordancia con los productos.

En este sentido, la publicidad puede ser tanto organica como paga, y eso dependera
de las aspiraciones de la empresa para llegar a su publico o comunidad potenciales, asi
como del presupuesto que destine. Es fundamental considerar dentro de los gastos un
apartado para publicitar los productos, sobre todo si la empresa recién se estd adentrando
en el mundo digital. La publicidad en este sentido se puede segmentar y dirigir concre-
tamente, para visualizar a quiénes apuntarla segun sus intereses, durante cuantos dias y
cuanto gasto se va a realizar.

Paso 5: Evaluacion

Para poder realizar evaluaciones, se deben medir los resultados, ya sea las ventas de las pa-
ginas web, los gastos en ella, la cantidad de comentarios e interacciones, resultados globales, etc.
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Para fidelizar a los clientes, las empresas suelen ofrecerles primeramente ser parte
de la base de datos. De esta manera, los clientes podran ver ofertas, productos nuevos y
su forma de uso, entre otras caracteristicas. Luego, también es comun que ofrezcan bene-
ficios por su compra en la web en ciertos dias, como un “ciberlunes’, o en horario noctur-
no, asi como concursos y sorteos especiales. Se puede ademads ofrecer un producto con
descuentos especiales cada dia o saltando un dia. Asimismo, a quienes sean clientes de la
empresa y hayan realizado varias compras, se los podria convertir en clientes VIP para
que accedan a descuentos especiales.

Es importante remarcar que se debe acompanar la pagina web con anuncios y ac-
tualizaciones en las redes sociales de la empresa, recalcando el logotipo, los colores de la
compaiia y algunas ofertas o posts relevantes. La publicidad realizada en las redes sociales
y en GoogleAds también sera medible y gestionable; con ella se podra conocer el nivel de
engagement de los clientes: visualizaciones, comentarios, clics en enlaces, etc.

Paso 6: Implementacion

Luego de realizar los pasos anteriores, se implementaran. Al ser un cambio grande,
probablemente surjan imprevistos, pero es importante mantener la calma y visualizar to-
dos los aspectos y consideraciones de los clientes, analizar sus problemas y las causas, para
brindarles un asesoramiento ajustado a sus necesidades.

Esta informacion lleva a cuestionarse si la realidad virtual y aumentada sera re-
levante y se adaptara a estos sistemas sin dudas, facilitando las compras y consiguiendo
adaptar de una mejor manera los algoritmos para poder alcanzar un publico objetivo mas
preciso, con el mismo presupuesto.

Grafico 2
Pasos para elaborar un plan de marketing digital
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A la vez, ;qué va a ocurrir con los productos? ;Se podran ver en su tamafio y con
sus colores reales, y a la vez se los podra voltear 360 grados para verlos y analizarlos
completamente?

Muebles, pinturas, lentes y lapices labiales podran probarse por realidad aumenta-
da, ya sea en el rostro de la persona (por medio de la cdmara web del ordenador o celular,
o con una foto) o en el espacio donde se van a utilizar, para tener una idea real de como
quedaran. La ropa también debera tener probadores virtuales o similares para facilitar la
compra, y no basarse unicamente en una tabla de medidas.

;Se utilizaran drones para llevar las compras y que lleguen de una forma segura y
econdmica al cliente, quien las recibird en el horario que mas le convenga y en la como-
didad de su hogar? Se eliminaran asi las esperas molestas o ir a buscar el paquete a deter-
minada agencia o lugar.

Por otro lado, se va a ir enfatizando en las empresas el showrooming, mediante el
cual los clientes podran ver los productos en las tiendas oficiales, pero decidiran comprar-
los por la web, para aprovechar los descuentos o la comodidad.

3. Conclusiones

Por medio de una estrategia de marketing digital, la empresa podra adentrarse en el
mundo digital y ser visible para una mayor cantidad de clientes que antes no la conocian.
Esto se da a raiz de que muchos consumidores desean encontrar sus productos o servicios
en la red, comparar, leer comentarios, valorar opciones y elegir los que mas se ajustan a
sus necesidades.

Es menester destacar que la empresa debe establecer sus atributos, pero que ha de
tener cuidado, pues también puede recibir resefias negativas por estos medios. Por ello,
debe tener especial cuidado en el relacionamiento con sus clientes, en las formas de venta,
los servicios posventa y las cualidades de los productos. Como en el ambito empresarial
no hay recetas magicas, se debe prestar atencion al estudio de la situacion actual y a las
pruebas de ensayo y error para ver qué impacta a los clientes y de qué manera se logra un
mejor relacionamiento con ellos.

Para las empresas es cada vez mas complejo encontrar nuevos clientes que se in-
teresen en sus productos, de manera que deben buscar alternativas para poder acceder a
ellos. Las redes sociales son una opcion, ya que muchos clientes buscan por estos medios
lo que necesitan, y lo compran alli. Para cualquier cliente potencial es fundamental poder
encontrar los productos por diversos medios y, asimismo, quienes estén satisfechos con
ellos y con la atencion podran realizar comentarios y recomendaciones para que los vean
la empresa y la comunidad.

A causa de la globalizacion y la creciente importancia de la informacién, estos cam-
bios han llegado para quedarse; las empresas deben adaptarse a ellos y buscar la forma de
ser parte. Por ejemplo: en 2008 la publicidad se distribuia de la siguiente manera: 8,6 % en
lo digital; 43,4 % en television; 21,2 % en periddicos; 10,2 % en revistas; 7,3 % al exterior;
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9 % en radio y 0,3 % en el cine. Estos porcentajes han variado en 2018, y se distribuyen
asi: 30,3 % en lo digital; 39,9 % en television; 9,8 % en periddicos; 5 % en revistas; 6 %
al exterior; 8,6 % en radio y 0,4 % en el cine (Statista 2019). En 2018 habia un 4,7 % mas
internautas que en 2017: alcanzaban los 34 millones, con una edad promedio de entre 25y
49 afos, con un poder econémico y social medio alto, y con estudios secundarios. Lo que
adquieren por estos medios lo pagan en su mayoria con tarjetas, tanto de crédito como de
débito, o por medio de los smartphones (ONTSI 2018).

Dia a dia crece la cantidad de quienes buscan y desean adquirir productos por me-
dios digitales. Los jovenes son el segmento con la mayor proporcién y para quienes es mas
importante la busqueda de productos y servicios, asi como su posterior contratacion, en
la web.

Por las razones ante expuestas, es fundamental para las empresas utilizar estos me-
dios y establecer un contacto mas cercano con sus clientes.
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