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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo analizar cémo se estan aplicando las
estrategias de marketing digital en cada una de las etapas del proceso de compra del consumidor

por Chaffey y Smith en empresas del sector textil y de confeccion en América Latina.

Para lograr ello, en el marco tedrico se presentan conceptualmente los conceptos de
marketing digital y, la descripcion de las principales estrategias como plataformas digitales.
Seguido de ello, se explican cuatro modelos del proceso de compra del consumidor en la era
digital: Dynamic Customer Journey, Momentos de la verdad, The online buying process y las 5
A’ del marketing 4.0 segin Kotler, detallando cada una de sus etapas. En base a la informacion
recabada, se elige analizar el modelo de Chaffey y Smith “The online buying process” en
conjunto a las estrategias de marketing digital, tomando en cuenta su aplicacion en cada etapa
del proceso. Por otro lado, en el marco contextual, se explica la situacion actual de la industria
textil y de confeccion, la evolucion del consumidor digital, la aplicacion de estrategias digitales

en América Latina, tomando en referencia casos de Colombia, Brasil y Peru.

Finalmente, se concluye que, si bien se propone analizar la aplicacion de cada estrategia
de marketing digital en cada una de las etapas del proceso de compra del consumidor, estas
pueden variar de acuerdo al propodsito general que buscar cada empresa del sector textil y de
confeccion. Asi, se encontré que en los tres casos de Brasil, Colombia y Perti implementan la
estrategia del marketing de contenidos en la que resalta la exposicion de la marca, la calidad de
informacion, el tiempo de usabilidad de las plataformas. Ellas se enfocaron en las tres primeras
etapas de decision de compra segiin Chaffey y Smith: reconocimiento del problema, busqueda

de informacion y decision de compra.



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como principal finalidad analizar las estrategias del
marketing digital en cada una de las etapas del proceso de compra del consumidor en empresas
del sector textil-confecciones en América Latina para lo cual se toma como referencia al modelo
“The online buying process” acuiiado por Chaffey el cual se centra en seis etapas de decision de
compra las cuales son reconocimiento del problema, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra, accion de compra y post-venta. Para realizar dicho objetivo en
el capitulo uno se desarrolla el problema empirico, ademas se detalla la importancia del sector
textil y moda como contexto elegido para el desarrollo de la investigacion, asi como la
necesidad de utilizar las practicas de las estrategias del marketing digital para que pueda mejorar
su rendimiento empresarial. Por otro lado, se explica como la investigacion aporta a las ciencias
de la gestion de manera que se desarrollen las variables del nuevo Marketing Mix enfocado en

un entorno digital.

En el capitulo dos se describe los conceptos tedricos y conceptuales como la definicion
del marketing digital, las estrategias y plataformas del Marketing Digital, los modelos del
proceso de decision de compra segun diferentes autores; por otro lado, se determinan las
acciones de cada estrategia aplicadas a cada etapa de proceso de decision de compra con apoyo
de las seis armas de influencia que se vinculan a las estrategias las cuales son las siguientes:

reciprocidad, compromiso, consenso, afinidad, autoridad y escasez.

En el capitulo tres se describe la situacion actual de la industria textil y de confecciones
en América Latina destacando el papel de los paises de Colombia, Brasil y Pert para entender la

relevancia de los paises escogidos en los estudios empiricos.

Para continuar con el analisis de las estrategias del marketing digital, se expone la
situacion actual del consumidor en la era digital, primero a nivel latinoamericano y luego se
hace una breve evaluacion de los consumidores en los principales paises como Colombia, Brasil
y Pert. Para luego aterrizar en la situacion de la aplicacion del marketing digital en la industria
textil y moda, y describir la efectividad de estas estrategias dentro de las empresas y su uso

dentro de los paises latinoamericanos.

Planteado el panorama global de nuestra investigacion, se explica estudios empiricos de
los paises de Colombia, Brasil y Peru. Especificamente, se detalla la aplicacion de las
estrategias de marketing de contenidos y de influencers en las empresas de Saga Falabella,

Capittana, NafNaf, Linio Fashion, Pilatos y empresas pequefias en Brasil.



Por ultimo, el capitulo cuatro esta orientado a presentar una sintesis de los capitulos
uno, dos y tres, asi como una breve recomendacion para posteriores investigaciones enfocadas a
investigar la efectividad de las estrategias del marketing digital en diferentes tamafios de
empresas considerando tanto a grupos de actores de la investigacion como a expertos en el
marketing digital dentro de la empresa, y a consumidores de la empresa elegida para corroborar

la efectividad de las estrategias en la decision de compra del consumidor.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El primer capitulo de la presente investigacion tiene como objetivo exponer la
relevancia de la investigacion, para lo cual se iniciara presentando el problema de investigacion,
las preguntas de investigacion y los objetivos de la investigacion. Asimismo, se detallard la

justificacion de la investigacion, la viabilidad y limitaciones de la misma.
1. Problema de Investigacion

En América Latina, cada vez mas son los consumidores que hacen uso del internet,
siendo 438,25 millones de usuarios en el 2018, y ocupando el cuarto lugar en el mundo;
mientras que en el primer lugar sigue liderado por China con 2,062 billones de usuarios. El uso
que hacen mayormente los consumidores en internet es la navegacion de redes sociales,
ocupando el primer lugar, la red social Facebook con 70,9% de participacion en Latinoamérica

en el 2018. (Statista Research Department, 2019).

El uso intensivo del Internet, ha hecho evolucionar el perfil del consumidor tradicional
llegando a ser parte de una mega tendencia identificada, segiin Emst y Young (2016), como el
cliente empoderado. Y es que, los medios digitales han transformado completamente la manera
en que los consumidores buscan, evaltian y deciden si hacen una compra (Court 2009 citado en
Aguilar & Arce 2017). Los consumidores utilizan los medios digitales para informarse y tener
una decision de compra, por ende, hacen uso de sitios web, medios de comunicacién social,
calificaciones y revisiones o aplicaciones moviles (Sterling, 2017). Ante ello, los cambios en el
comportamiento del consumidor y la evolucion de tecnologias deben ser tomados en cuenta por
los empresarios de grandes, medianas y pequefias empresas porque es un desafio global y una

oportunidad de generar mayor rentabilidad en el negocio.

Una de las tendencias aprovechadas por las grandes empresas que interiorizan el cambio
en el comportamiento del consumidor es el uso del marketing digital. Ella comprende la
aplicacion de las tecnologias digitales para realizar las actividades del marketing orientados a la
retencion del cliente y brindar una comunicacion integrada a través de medios digitales como las
redes sociales, webs, blogs, correos electronicos buscando siempre la generacion de valor en el
cliente (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014). Por lo tanto, la implementacion de estrategias de
marketing digital en las empresas es de gran importancia ya que la empresa considera al cliente

como el principal y en esa medida brinda una mejor percepcion para el cliente.

El Informe de HubSpot sefiala que el 49% de empresarios latinoamericanos encuestados
utilizan algin software para implementar sus estrategias digitales pero que atn el 51% no lo

hace. Y que del 50% que si utiliza aquellas herramientas, las mas utilizadas son las redes



sociales y los sitios web, pero estos como una herramienta no aprovechada por la empresa en
cuanto a sus atributos (QuestionPro Latinoamerica, 2018). Una de las tantas razones puede ser
la misma falta de informacion de como implementarla correctamente y que se mantenga en

constante actualizacion.

Por otro lado, el proceso de compra que los consumidores realizan por la via online, no
siempre termina en el éxito de la compra. Asi tenemos que en los ultimos resultados solo el
33,7% de usuarios de internet en América Latina han realizado compras online en el 2018
(Statista Research Department, 2018). Aquellos resultados reflejan que si bien la mayoria de
usuarios tiene acceso a internet y hace uso de ello ya sea para indagar, interactuar, evaluar o
mostrar cierto interés por algunos productos; no son todos los usuarios quienes al final de la
blsqueda y comparacion lleguen a hacer la compra. Por ello, uno de los retos de los empresarios
que implementan distintas estrategias digitales es lograr aplicar estrategias adecuadas del
marketing que potencien cada etapa del proceso de decision de compra del cliente especificando

que no siempre el objetivo sera realizar una compra en primera instancia.

La industria textil y de confecciéon en América Latina tiene un peso importante en la
economia que permite que sea aprovechada al maximo demostrado en los altos indices de
exportacion (BCRP, 2019). En el caso de Colombia, la industria textil y de confeccion se
caracteriza principalmente por realizar los eventos mas grandes de la moda como Colombiatex
de la Américas y Colombiamoda (Moreno, 2016). Ambos tienen cobertura internacional,
llegando reunir a miles de empresas del sector textil. Colombiatex se ha llevado a cabo por la
organizacion de Inexmoda, ProColombia y la Alcaldia de Medellin, logrando que compradores
internacionales se conecten con nuevas oportunidades como es el caso de productos terminados
y paquetes completos, generando negocios por 65 millones de ddlares en el 2019 en compras
como vestidos de bafio, ropa de control, ropa interior y ropa deportiva. (Gonzales, 2019).
Asimismo, otro pais latinoamericano que estd en auge en la industria textil es Brasil, su
industria textil y de confeccion es reconocida mundialmente por la gran cantidad de prendas de
vestir que produce al afo, sumando 5,1 mil millones de prendas en el 2018, destacando el
beachwear, jeanswear y homewear (Asociacion Brasilefia de la Industria Textil y de
Confeccion, 2018). Asimismo, se proyecta que para el 2019 la industria textil y de confeccion
en Brasil tenga un crecimiento rapido si las empresas empiezan a implementar con éxito

estrategias de innovaciones tecnologicas (Euromonitor Internacional, 2019).

Por ultimo, en el escenario peruano, la industria textil y de confeccion es considerada
una de las principales actividades para el crecimiento de la economia nacional, sobretodo en la

generacion de empleo (Produce, 2015). No obstante, la industria textil estd viendo la manera de



diferenciarse generando un valor agregado del producto que oferta: las prendas. Una de las
maneras de diferenciarse es la generacion de alianzas con dos plataformas de la moda peruana
como son Peri Moda y Lima Fashion Week que han unido esfuerzos para el desarrollo de la
industria textil teniendo como objetivo consolidarse como la gran capital de moda y de industria

textil ante la vista del mundo (Sanchez & Cueva, 2018).

Por todo lo expuesto, el trabajo de investigacion pretende analizar a profundidad como
las estrategias del marketing digital se estan aplicando en cada una de las etapas del nuevo
proceso de compra del consumidor digital, en particularidad en el sector textil y de confeccion,
industria la cual se esta fortaleciendo cada vez mas en América Latina, tomando como

referencia los casos de Colombia, Brasil y Peru.
2. Preguntas de Investigacion
2.1. Pregunta General

(De qué manera, las estrategias de marketing digital se estan aplicando en cada una de
las etapas del proceso de compra del consumidor de Chaffey y Smith en empresas del sector

textil-confecciones en América Latina?
2.2. Preguntas Especificas

e ;Cuales son los enfoques conceptuales sobre marketing digital y cudles son las

principales estrategias y plataformas digitales?

e ;Cuales son los principales modelos tedricos sobre las etapas del proceso de decision de

compra?
e ,Cuales son las acciones en las estrategias de marketing digital aplicadas en cada etapa

del proceso de compra del consumidor Chaffey y Smith?

e ;Cual es la situacion actual en el sector textil-confecciones y del consumidor en la era

digital en América Latina?

e ,;Cual es la situacion actual sobre el uso de marketing digital en empresas del sector

textil-confecciones en América Latina?

e ;Como se estan aplicando las estrategias de marketing digital en las etapas del proceso
de compra del consumidor en empresas del sector textil-confecciones en América

Latina?



3. Objetivos de Investigacion
3.1. Objetivo General

Analizar la aplicacion de estrategias de marketing digital en cada una de las etapas del
proceso de compra del consumidor en empresas del sector textil-confecciones en América

Latina.
3.2. Objetivos Especificos

e Examinar enfoques conceptuales sobre marketing digital y describir sus principales

estrategias y plataformas digitales

e Examinar los principales modelos teodricos sobre las etapas del proceso de decision de

compra.

e Analizar las acciones estrategias de marketing digital aplicadas en cada etapa del

proceso de compra del consumidor de Chaffey y Smith.

e Describir la situacion actual del sector textil-confecciones y del consumidor digital en

América Latina.

e Describir la situacion actual sobre el uso de marketing digital en empresas del sector

textil-confecciones en América Latina.

e Examinar como se estan aplicando las estrategias de marketing digital en las etapas del
proceso de decision compra del consumidor en empresas del sector textil-confecciones

en América Latina.
4. Justificacion

El impacto del uso de las estrategias del marketing digital en diversas empresas del
rubro textil-confecciones orientados a la moda es importante para la Gestion porque influyen en
cada una de las variables del nuevo Mix del Marketing enfocado a un entorno digital. Ademas,
porque permite vincular el modelo de decision de compra establecido por Chaffey y Smith con

las variables que presenta el nuevo Marketing 4.0.

Por otro lado, el resultado de la tesina sera util para las empresas que estan dentro del
rubro textil- confecciones orientados a la moda ya que tendran conocimiento sobre el rol de
cada estrategia del marketing digital en cada etapa de decision de compra de tal manera que si
una empresa necesita posicionar la marca en el pais recurrird a cierta estrategia del marketing
especifica que la ayudara en el objetivo especifico de la empresa. Ellos tendran la oportunidad

de utilizar las estrategias digitales que mas se alineen con su objetivo de negocio, optimizando



recursos como de tiempo y de personas. Asimismo, se determind el marco contextual en el
rubro textil- confecciones ya que segun Maximixe la industria textil se presentara dinamica en
los proximos afios en Pert y se registrarda un incremento de 6,5% impulsada por el consumo
interno peruano e implica altos indices de crecimiento de exportaciones en los proximos afios.
Junto con ello, se acompaiia las nuevas tendencias de la industria de la moda que impulsara ain

mas el retorno de dinero en este sector lo que acrecienta mas el sector elegido (2019).
5. Viabilidad y Limitaciones de la Investigacion

La literatura bibliografica relacionada al tema de marketing digital aun no es muy
desarrollada en el entorno peruano. A pesar de ello, se ha encontrado fuentes secundarias como
libros académicos y revistas académicas internacionales que sustentan la teoria de estrategias de
marketing digital y el proceso de compra del consumidor desde el enfoque tradicional hasta el
digital en la cual la tesis se basard. También se investigd libros de plataformas virtuales
especializadas sobre el marketing digital en el exterior ya que es un tema mas discutido en ese
marco. La limitacion que se encontr6 al elegir el tema a investigar es la poca literatura empirica
de estudios de caso en Pert, por lo que se considerd tomar el contexto latinoamericano en donde
Colombia y Brasil, por razones antes mencionadas, formaran parte del andlisis en esta
investigacion, de manera que evidencien estudios empiricos sobre la aplicacion de estrategias
del marketing digital en las etapas del proceso de decision de compra en el consumidor en el

sector textil y confeccion.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este capitulo, se aborda la conceptualizacion del marketing digital a partir de
distintos enfoques resaltando la diferencia con el concepto de publicidad digital. Asimismo, se
explican las cuatro F" del marketing digital y los beneficios del mismo. Luego, se analizara las
estrategias de marketing digital; y después las principales plataformas digitales que utilizan
estas estrategias. Finalmente, se presentan los modelos tedricos sobre el proceso de decision de
compra tradicional y, a la vez, se presentan modelos tedricos sobre el proceso de decision de
compra en la era digital: Dynamic Customer Journey (DCJ), Momentos de la verdad, The online
buying process de Chaffey y Smith, y las 5 A" del marketing 4.0 segin Kotler. El1 modelo
acufiado por Chaffey y Smith se tomara como modelo teérico de decision de compra en lo que

reste la investigacion.
1. Marketing Digital

En este acépite se presentard los conceptos mas relevantes sobre marketing digital y la
importancia de diferenciarlo de la publicidad digital. Ademas, se detallara la 4 f del marketing

digital y los beneficios que ofrece la implementacion del marketing digital.

1.1. Definicion de Marketing Digital

El mundo globalizado junto con el internet, web y otros medios digitales han
transformado el concepto del marketing tradicional y los negocios, por lo que estos deben
mantenerse a la vanguardia. Surge asi, la necesidad de aplicar el marketing tradicional en

medios digitales, el marketing digital:

“El marketing digital es la adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo
digital utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de la Web 2.0. Es
por tanto un método para identificar la forma mas eficiente de producir valor al cliente que
pueda ser percibido por medio de las herramientas digitales” (Colvée 2013, p. 34). De la misma
manera, ¢l marketing digital es el uso de tecnologias digitales para establecer una comunicacion
interactiva, integrada y medible que ayuda a adquirir y retener a clientes a través de las

experiencias que la empresa construya para y con el cliente (Wymbs 2011, p. 94).

A partir de estas definiciones, el marketing digital implica acercarse a los clientes
manteniendo un didlogo constante y dindmico con ellos. Entendiendo que no solo es comercio
electronico ya que no solo se analiza la dindmica de transacciones entre la organizacion y las
partes interesadas, sino que abarca los procesos relacionados al marketing. En ese sentido, el

marketing digital se sostiene en una base de datos de clientes y los potenciales que facilita un



flujo de comunicacion entre ellos generando una dinamica donde existe una discusion entre el

cliente y proveedor, eliminado la idea de paginas web estaticas (Chaffey & Smith 2017).

Por otro lado, el marketing digital es una disciplina muy amplia que sostiene diversos
ambitos relacionados a la comercializacion donde aborda estrategias de precio, analisis de
mercado para favorecer el consumo del producto y lograr objetivos econdomicos alineados a una
mayor venta, mayor volumen vendido y mayor rentabilidad en el negocio mediante la influencia
a los clientes por medios digitales. Dentro de sus funciones, uno de los medios para lograr el
objetivo es la publicidad digital como una parte del todo tomando un rol de comunicacion para
persuadir al consumidor (Copaja & Alberto, 2018). De esa manera, se desea abordar en este
apartado y tener definido como concepto general al marketing digital y a la publicidad digital

como una de las estrategias digitales que la empresa puede aplicar.

Teniendo claro la definicion del marketing digital, la publicidad digital no deberia ser
confundida con el concepto del marketing digital, a continuacion, se explica la diferencia entre
ambos conceptos. La publicidad digital es un conjunto de formas independientes entre si creadas
en la red con una estrategia de publicidad de un producto o servicio que pueden ser afiadidas a
las experiencias digitales aplicadas en paginas web, redes sociales y correos electronicos
(Carrillo y Castillo 2005). Ello implica que puede ser considerado como canal o pilar de los
negocios para promocionar su marca y los productos o servicios y de esa manera forme parte de

la estrategia de marketing en el negocio.

Los elementos principales de la publicidad digital son los siguientes: anunciantes,
medios digitales, creatividad, contenido, interactividad en la experiencia y el receptor (Carrillo
& Castillo 2005). La publicidad por si misma es considerada como un proceso de comunicacion
impersonal controlado en los medios masivos y que tiene como objetivo de dar a conocer un
producto ¢ influir en la aceptacion y compra del cliente (Garcia 2011 citado en Copaja &

Alberto 2018).

Alineados con la evolucion digital, la publicidad digital tiene herramientas que
posibilitan el proceso de comunicacion resaltando la interactividad, segmentacion y medicion de
los resultados e indicadores de la efectividad de la publicidad digital (Copaja & Alberto 2018).
La segmentacion estd enfocada a un publico objetivo mas preciso que resulta eficiente en
comunicacion publicitaria a diferencia de los canales tradicionales como television, radios,
banners, etc (Copaja & Alberto, 2018). Las herramientas de medicion dentro de este contexto
evalian la eficacia de la publicidad realizada demostrando que cada unidad monetaria de
inversion en publicidad es medible por lo que se pueden dar mejoras escalables y detectar los

errores a tiempo (Copaja & Alberto, 2018).



De esa manera, la publicidad digital es definida como parte de las estrategias del
marketing digital la cual tiene como objetivo final la promocion de un producto o servicio en un
negocio teniendo indicadores medibles y exactos para tener una evaluacion de la utilidad de

estas estrategias a nivel tactico.

Para que la estrategia del marketing digital sea eficaz en una organizacion. se deberia

seguir las siguientes afirmaciones (Chaffrey 2000, p.16):

e [a estrategia debe estar alineada con la estrategia comercial y de marketing con

especificaciones del negocio e iniciativas alineadas a la vision de la empresa.

e La estrategia debe tener uso claro y conciso de objetivos para el desarrollo de la marca,

contribucién online de clientes potenciales y ventas por canales digitales.

e La estrategia debe ser congruente con la esencia de la marca y el segmento de cliente

que puede ser contactado efectivamente a través del canal digital.

e La estrategia debe tener una definicion de una clara y convincente propuesta de valor

para el canal en el que se comunicara efectivamente a los clientes y potenciales.

e La estrategia debe complementar correctamente las herramientas de comunicacion

online y offline para atraer visitantes al sitio web.

Asimismo, se tienen tres conceptos claves que sustentan las comunicaciones
digitales en los medios digitales los cual son importantes dentro del contexto del marketing
digital. Los tres conceptos son los siguientes: compromiso del cliente, el marketing de
compromisos y marketing de contenidos. El primero es compromiso del cliente. Cabe resaltar
que el término de compromiso no es un equivalente mas exacto del término en inglés
“engagement” pero, para fines descriptivos, se usara la palabra compromiso. El primer
concepto es definido como el conjunto de interacciones repetidas que fortalecen el aspecto
emocional, psicologico y fisico del cliente cuando a este se le viene a la mente una marca

especifica (cScape 2008 citado en Chaffrey & Ellis-Chadwick 2016).

La interaccion e integracion entre los canales de internet y canales fisicos son claves
para el desarrollo de la estrategia del marketing digital ya que permite al consumidor interactuar
en tiempo real con el negocio. A la vez, permite, por el lado de la empresa, una personalizacion
basada en los perfiles de los clientes y en las interacciones previas del cliente para que,
finalmente, se entregue un mensaje mas oportuno y relevante. Siempre y cuando se preste
atencion a las publicaciones de contenido del negocio que tiene como costos a un mayor tiempo,
creatividad y de personal, servird para que el usuario interactiie y/o responda con una opinion

que sera vista y tomado en cuenta por sus pares en linea al momento de decision de compra.
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Ello brindarda muchas oportunidades para comprender a las personas, al saber como usan la
tecnologia y como aprovecharla para participar e interactuar con ellos de manera mas efectiva
(Ryan & Jones 2012, p.16). Es asi que el marketing digital se ha convertido en un fenomeno que
brinda personalizacion y distribucion masiva para lograr sus objetivos centrados en el usuario,

mas medible, ubicuo e interactivo.

Brodie no solo argumenta que un contacto digital genera compromiso sino ¢l contempla
que el estado psicoldgico del cliente se crea a través de experiencias dadas por un agente u
objeto en un punto de venta, pero ademas esta debe ser complementada con experiencias
interactivas en las plataformas y canales de comunicacion (Brodie 2011 citado en Denham-
Smith, J., & Harvidsson 2017). Mientras Haven define al compromiso del cliente como el nivel
de interaccion, participacion e influencia entre el cliente y la marca. Justamente por eso es que
se debe administrar proactivamente la participacion de los consumidores a través de las redes
sociales ya que eso refleja que una persona externa al negocio expresa su opinion positiva, y asi

da credibilidad a la empresa (Haven 2007 citado en Chaffrey & Ellis-Chadwick 2016).

El segundo concepto es el marketing de permisos que fue acufiado por Seth Godin y
consiste en buscar el permiso del cliente antes de establecer una relacién y proporcionarle algo a
cambio teniendo en cuenta que el cliente espera una recompensa por su atencion, tiempo e
informacion de este mismo (Chaffrey & Ellis-Chadwick, 2016). El tercer concepto llamado
marketing de contenidos se refiere a la combinacion del contenido estatico que se encuentra
dentro de las paginas web y al contenido dinamico de medios que fomentan interaccion

(Chaffrey & Ellis-Chadwick, 2016).

De ese modo, el marketing digital crea una relacion interactiva y dindmica con el cliente
recogiendo los intereses de clientes, la exposicion de productos y/o servicios, el acceso a portal
de recomendaciones y el aporte de retroalimentacion para el negocio. Teniendo en cuenta que a
lo largo del flujo de comunicacion en los medios digitales usados por la entidad emisora se
recoge el compromiso o engagement del cliente, el marketing de permisos y el marketing de
contenidos como conceptos que sostienen al marketing digital y son transversales a todas las
estrategias del marketing digital. Los conceptos mencionados lineas arriba tienen como objetivo
examinar los conceptos transversales de la estrategia del marketing digital siendo estos
conceptos sustento de la comunicacion digital en medios digitales que permiten el desarrollo de

la estrategia del marketing digital.
1.2. 4F de Marketing Digital

A partir de la evolucion del marketing tradicional, también se ha tenido que adaptar el

marketing Mix de las 4Ps: Producto, Precio, Plaza y Promocion a un contexto madigital por lo
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que Fleming los acuid las 4Fs donde describe el concepto de flujo, la importancia de la
funcionalidad a vista del cliente, el valor del feedback, rescatando la relacion bidireccional y la
fidelizacion del cliente mediante la creacion de comunidades virtuales que aporten contenidos y
dialoguen dentro de las plataformas digitales de la empresa o sobre la empresa. Las empresas no
solo deben guiarse de las 4P’s del marketing mix tradicional, sino que incluya lo acufiado por
Fleming, las 4F’s porque brindara un panorama transversal del marketing digital que aplica a
través de las estrategias recabadas y descritas en el punto 2 de esta investigacion. De igual
manera, se describen en las siguientes lineas las 4F” del Marketing digital ya que son variables
que componen todas las estrategias del marketing digital (Fleming, 2000) y, a la vez, se

visualizan en la Figura 1.

El primer elemento de las 4F” es el flujo que depende del estado mental que presente el
usuario cuando navegue en la web y encuentre un nivel de experiencia, interactividad y alto
nivel de informacion de interés. Como segundo elemento de las 4F esta la funcionalidad que
debe permitir la facil navegacion dentro de la plataforma digital. Para que pueda orientarse de
manera practica al usuario, la plataforma digital debe ser intuitiva a vista del usuario y aplicar la

norma KISS (Keep It Simple Stupid) (Fleming, 2000).

El tercer elemento es el feedback que reafirma uno de los componentes de toda
estrategia del marketing digital, la comunicacion bidireccional. Luego de que esté disponible la
informacién requerida por el usuario, este puede establecer un dialogo en la que puede dar su
punto de vista sobre lo que falta, lo que le gusta o como hacer mejor la dinamica del negocio,
estableciendo un flujo de comunicacion rico para ambas partes que debe ser aprovechado mas
por la empresa (Fleming, 2000). Finalmente, el cuarto componente es la fidelizacion de tu socio,
al convertir a tu cliente en tal. Se logra mediante la creacion de comunidad en la que se reune a
los clientes con intereses en tu marca y que deseen compartirlo con otros dentro de las
plataformas digitales de tal manera que se forja un compromiso de ellos con la empresa

(Fleming 2000. p.31).
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Figura 1: El nuevo marketing mix del marketing

Fuente: Arce (2018)

1.3. Beneficios del Marketing Digital

Es importante detallar los beneficios que conlleva aplicar el marketing digital en las

organizaciones, ya que muchos se preguntan ;Por qué se debe utilizar una estrategia digital para

la gestion del marketing? Segin Pifieiro y Martinez (2016), el desarrollo de la estrategia de

marketing digital ofrece un potencial crecimiento para marcas y organizaciones entre ellos estan

los siguientes:

Completitud: La posibilidad de diseminar y difundir informacion a través de diferentes
herramientas digitales ofrece al consumidor la oportunidad de acercarse a Ia

organizacion de una manera personalizada

Usabilidad: La Web 2.0 ofrece a los espectadores plataformas digitales simples y

amigables para mejorar y enriquecer la experiencia del usuario dentro del internet.

Interactividad: El internet ofrece la posibilidad de conectar con el usuario y, por
consecuencia, generar una experiencia positiva con la marca que conlleve a generar una
relacion de largo plazo. Por ejemplo, la interactividad puede ser simple, como el
involucramiento del usuario para evaluar el producto hasta incluso abarcar toda la

experiencia del usuario.

Notoriedad de Marca: Las plataformas y los servicios 2.0 son una gran ventana para

construir una imagen de la marca debido al alcance, presencia y actualizaciones.

Publicidad relevante: La segmentacion personalizada dirigida a un publico especifico

que si es atractiva para este.
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e Resultado medible: Las plataformas en Web estan disponibles para dar seguimiento y

evaluar su impacto en la audiencia.

Estos beneficios son inherentes al marketing digital y deben garantizar su exposicion en
el mundo virtual pero siempre con una estrategia y objetivos concretos que enmarquen el
crecimiento empresarial de la organizacion, siendo la planificacion de la estrategia digital
crucial para cumplir con los objetivos estratégicos de la empresa. Estos objetivos son reduccion
de costos y eficiencias dentro de la cadena de valor, generaciéon de ingresos por medios

digitales, comunicacion y branding de la marca (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, p. 180)

Desde la perspectiva de Chaffey y Fiona Ellis-Chadwick, existen cinco beneficios del
marketing digital llamados en inglés 55 del marketing digital entre ellas estan las siguientes:
crecimiento en ventas, valor agregado al cliente, cercania con el cliente, ahorro en costos y
extension de la marca. El beneficio en el crecimiento de ventas se da porque el marketing digital
da la opcién de tener un mayor alcance de exposicion de productos a través de una distribucion
mas amplia de clientes que no se puede atender de manera presencial e incluso ofrecerlos a
precios mas bajos en comparacion a canales tradicionales. Aplicar el marketing digital también
brinda un valor agregado al cliente a través de beneficios adicionales en linea como informacion
del producto, retroalimentacion y didlogo bidireccional entre clientes pasados, clientes

potenciales y empresa (Chaffey & Fiona Ellis-Chadwick 2016).

El tercer beneficio es una mayor cercania con el cliente debido a que el usuario puede
tener una conversacion bidireccional a través de foros y encuestas y, en ese sentido, la empresa
puede aprovechar esta ventaja del internet y puede monitorear conversaciones y aprender sobre
el comportamiento de los clientes. El cuarto beneficio es el ahorro en costos, punto
fundamental para una empresa con fines economicos ya que la comunicacion con el cliente se
puede realizar por correo electronico o redes sociales, los gastos de impresion también se
reducirian junto con el gasto de personal dedicado a ello. Los ahorros también se acumulan a
través de la web y el autoservicio de personalizar su pedido y otras funcionalidades que ya no
requeriran un punto de venta fisico. Por ltimo, el quinto beneficio es la extension de la marca
se construira a medida que la marca incluya experiencias nuevas en linea que incluye la

construccion de comunidades (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016)

Por lo expuesto, es importante rescatar la interactividad, retroalimentacion y ahorro en
costos que conlleva la aplicacion de estrategias del marketing digital ya que aquellos beneficios
o ventajas del marketing digital son medibles y cuantificables de manera que los costos seran
precisos y se veran reflejadas en los resultados de los objetivos establecidos a corto, mediano y

largo plazo alineados con el propoésito de la empresa.
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2. Estrategias de Marketing Digital

El marketing digital empleado por las empresas actualmente se compone por distintas
estrategias digitales como el marketing de buscadores, el marketing de contenido, el email
marketing; marketing de influencers, y el inbound marketing. Asimismo, las estrategias digitales
muchas veces son integradas por parte de las empresas para poder tener mayor vinculo y
alcance de sus clientes. No obstante, las estrategias a utilizar deben ir acorde a los objetivos que
cada empresa quiere lograr como los recursos que se necesiten para la ejecucion (Guzman &

Balvin, 2017). A continuacidn, se detalla cada una de ellas.

2.1. Marketing de buscadores

El marketing de buscadores es una estrategia digital que las empresas emplean con el
objetivo de ser encontrada con mayor rapidez en los motores de busqueda en comparacion a sus
competidores. Existen dos tipos de buscadores, el primero llamado Search Engine Optimization

(SEO), y el segundo, Search Engine Marketing (SEM).

2.1.1. Posicionamiento SEO

El posicionamiento SEO (Search Engine Optimization) tiene como objetivo principal,
como lo menciona Cruz (2010), “lograr que los buscadores sitien un website en las primeras
posiciones dentro de su pagina de resultados y para determinadas palabras o frases clave de
busqueda”. Asimismo, el posicionamiento SEO se caracteriza por su posicionamiento natural y
el de enlace de méritos. El primero no es una publicidad de pago sino lo que busca
primordialmente es la calidad de los contenidos, y el segundo, consiste en enlaces gratuitos que
se vinculan e interactuan con otros sitios web consiguiendo asi, dar un lugar a una subida del
sitio propio en los rankings de busquedas (Barrios & Estrada, 2017). En otras palabras, el
objetivo del SEO no es solo aparecer en los motores de busqueda, sino quiere posicionarse en

ellos a partir de la calidad de los contenidos o la interaccion con otros sitios web.

Por otro lado, el Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion de Castilla y
Leon (ORSI) y el Consejo Regional de Camaras de Comercio e Industria de Castilla y Leon
(2012) en su publicacion sobre el Marketing digital para Pymes, mencionan ciertas técnicas que

deben considerar a la hora de su implementacion:

e La seleccion correcta de las palabras clave que se usaran a lo largo de la web en puntos
como la URL, los titulos, el grueso de los contenidos, etc.
e La correcta arquitectura y usabilidad de la web, por ejemplo, evitando enlaces internos

rotos (aquellos que no tienen como destino una pagina existente).
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e FEl numero y la calidad de los enlaces que apuntan a la pagina web, son los aspectos
clave del trabajo SEO.

e La presencia en Redes sociales es uno de los aspectos que mas relevancia ha ido
adquiriendo en los ultimos afios, No so6lo por el hecho de que son enlaces
(recomendaciones para nuestra web) sino por el aumento del uso por parte de los

internautas.

2.1.2. SEM

En contraparte, SEM (Search Engine Marketing) es un proceso continuo, una disputa
constante por el dominio y prevalencia de una pagina como la mejor opcion de destino para el
resultado de una palabra-clave en una web de busqueda (Arias, 2013). Del mismo modo, ORSI
y el Consejo Regional de Camaras de Comercio e Industria de Castilla y Leon (2012) en su
publicacion sobre el Marketing digital para Pymes, este sistema tiene un limite cuando se trata
del importe sobre la inversion mensual ya que a mayor inversion, mayor sera tu dominio en los
buscadores, lo que implicaria pagar por publicidad digital; ampliar el ambito geografico y el
temporal ya que solo se paga cuando un usuario hace clic en el anuncio; ademas, no es solo una
forma de convertir las visitas en ventas sino también genera notoriedad de la marca de una

empresa mediante la visualizacion de los anuncios.

En conclusion, y de acuerdo con Barrios y Estrada (2017), las recomendaciones para el

uso de posicionamiento SEO y SEM son las siguientes:

e Definicion de las palabras claves.

e Crear contenidos que permitan mejorar la posicion de la pagina web.

e Estructura del codigo web: Hacer que el codigo HTML contenga las etiquetas para
identificar titulos, descripciones, encabezados, categorias etc.

e URL que contenga informacion de contenido de la pagina enlace.

e Nombrar correctamente las imagenes incluidas en la pagina para que los motores de

blsqueda las muestren en los resultados de las palabras claves.

2.2. Marketing de contenido

El Marketing de contenido se define como la creacidon, publicacion y distribucion o
comparticion de contenido valioso e interés para los clientes y comunidad de usuarios (Ramos,
2017). Las empresas deberan generar un contenido sumamente valioso y de alta calidad que
haga ganar la confianza incondicional de los potenciales clientes, al tiempo que se diferencia de

la competencia (Ramos, 2017). No obstante, el contenido o informacion de alta calidad no ha
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de ser en ninglin caso de naturaleza publicitaria ni estar concebida para vender de forma directa,
sino que lo primordial debe ser aportar conocimiento y resolver dudas o problemas de los

usuarios (Ramos, 2017).

Asimismo, Ramos (2017) menciona que dicho contenido puede generarse a través de
multiples formatos y canales como los blogs, redes sociales, white papers, ebooks, guias
practicas, revistas digitales o boletines electronicos, hasta videos, fotografias, podcasts o
infografias, pasando por las distintas publicaciones que se visualizan en las mismas redes
sociales, paginas web, y aplicaciones de dispositivos moviles. Sin embargo, es importante saber
seleccionar los medios sociales donde se desea incursionar o comunicar, sin perder de vista que
esta estrategia debe servir para atender las particularidades de cada usuario (Iturralde, 2016).
Por lo tanto, lo importante es la calidad con la que cuenta el contenido y la particularidad del
usuario, tomando en cuenta la diversidad de formatos y canales con las que se cuenta para la
transmision de este contenido. Por ello, la implementacién del marketing de contenido en las
empresas les ofrece multiples beneficios (Ramos, 2017). A continuacién, se nombra alguno de

ellos:

e Posicionamiento como expertos o fuente de referencia en el sector que se emplea.

e Visibilidad en la marca o negocio a través del trafico web de calidad, ya que los
buscadores van a premiar la calidad del material. Por ello, el SEO para la marca se va a
beneficiar enormemente de esa aproximacion multicanal.

e Adquisicién de clientes como resultado final

2.3. Marketing de Influencers

El marketing de influencers es otra estrategia digital que las empresas estan empleando
para llegar a sus clientes potenciales mediante el contacto y vinculo que tienen los influyentes
mas reconocidos de la red como tuiteros, blogguers, youtubers, celebrities, entre otros; con el
objetivo de que éstos ayuden a difundir determinados mensajes y contenidos relacionados con la
marca en las redes sociales (Carricajo, 2015). El apoyo de los “influencers” en la difusion de
una marca significa una gran ayuda ya que si el publico objetivo al que se quiere llegar; forma
parte de los seguidores de estos “influencers” en las redes sociales, qué mejor si ellos mismos
transmiten el contenido de una marca de manera mas rapida, generando mayor interés en los
clientes. Ademas, se debe tomar en cuenta esta estrategia porque son la mayoria de veces los
mismos consumidores quienes consideran las opiniones de los influencers con mayor
credibilidad que los propios contenidos que transmite la marca mediante otros formatos de

comunicacion (Carricajo, 2015).
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Desde la perspectiva empresarial, Castello (2016), indica que el marketing de
influencers es utilizado para diferentes actividades, siendo algunas de ellas, la promocion y
distribucién de contenido (57%), organizacion de eventos/webinars (50%), lanzamientos de
producto (76%), y gestion de crisis (44%). No obstante, debemos tener en cuenta que un
“influencer” no siempre es util estratégicamente para cualquier empresa, y es que deben
seleccionarse de acuerdo a la relacion que tenga ellos con el publico objetivo de la marca y esté
acorde con la imagen de esta (Carricajo, 2015). Por ello, la empresa debera seleccionar
correctamente a los influencers para su marca, con el objetivo de conseguir resultados y no
problemas de imagen o reputacion de la marca si en caso el “influencer” elegido no haya sido el
correcto. Cabe resaltar que cualquier persona se puede convertir en influencer, y sera gracias a
la reputacion y visibilidad en las redes que haya generado interés en los usuarios para que estos
se conviertan en sus seguidores. A partir de ello, para considerarse llamar un buen influencer
debe poseer ciertas caracteristicas (Interactiva 2013 citado en Carricajo 2015). A continuacion,

cada una de ellas:

e Ser personas auténticas.

e Buscar contenido emocional.

e Conseguir ser los primeros en dar una opinion, para asi influenciar el doble.
e Buscar que los usuarios se identifiquen con lo que éste dice y es.

e Qanar credibilidad contrastando dia a dia las fuentes utilizadas.

e Disfrutar de su trabajo sin que sus publicaciones se conviertan en una
rutina.

o Conectar de forma presencial con su comunidad de seguidores.

o Compartir y demostrar su compromiso con sus seguidores.

e Saber escuchar y observar a su alrededor.

Por otro lado, uno de los principales beneficios del marketing de influencia es su
contribuciéon a generar contenido organico, mejorando el posicionamiento organico en
buscadores de la marca (SEO) gracias a las publicaciones en redes sociales o blogs por parte de
los influencers, debido a que el algoritmo de Google, del que depende el orden de los resultados
de busqueda, consiste en colocar como primera opcion a los contenidos de espacios digitales

que socialmente son mas populares (Castello, 2016).

2.4. Email Marketing

E-mail marketing es una estrategia que utilizan las empresas para mantener relacion

constante y personalizada con el cliente ya sea promocionando los productos o servicios, como
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también permitiendo que los usuarios utilicen este medio para consultas, quejas o sugerencias
que las empresas deben responder con la rapidez y disposicion del caso. Asimismo, el email
marketing es una de las estrategias mas antiguas y mas poderosas del marketing digital porque
permite una comunicacion facil con los clientes a un nivel mas personal (Ryan y Jones 2009
citado en Recarte 2019). Esta estrategia solo puede ser utilizada si los usuarios se han suscrito
ya sea en un sitio web de una empresa o han brindado su correo a la misma, con el objetivo de
estar dispuestos a recibir estas promociones por parte de estas empresas porque lo consideran de

su interés (Recarte, 2019).

Asimismo, implementar estd estrategia, como lo describe Ryan y Jones, requiere de
algunas recomendaciones detalladas a continuacion (Ryan y Jones 2009 citado en Recarte

2019):

e No esperar mucho tiempo a enviar las promociones o eventos a los usuarios que te
brindaron su direccion de correo ya que puede que se desanimen posteriormente al no
haber una respuesta inmediata y procedan a desvincularse.

e Determinar la frecuencia de envio ya que si bien los usuarios quieren respuesta
inmediata tampoco se trata de bombardearlo de correos, esto también puede llevar a la
desvinculacion. Lo recomendable es que se mida con cuanta frecuencia los usuarios
quieren recibir estas promociones sin saturarlos.

e Segmentar por intereses de los usuarios, ya que enviar todo tipo de informacioén sin
conocer los intereses de cada usuario puede no generar impacto. Por ello, se recomienda
que a la hora de registrar la direccion de correo de los usuarios se averigiie mediante
formularios los intereses o gustos de cada uno y asi mejorar la gestion de envio de
correos diarios.

e Personalizar los saludos de los suscriptores, tener un calendario en donde las empresas
puedan orientarse en cada campaifia que realicen. Asimismo, deberan automatizar lo que
sea necesario, no es recomendable automatizar todas las respuestas por e-mail porque lo

que desean lo usuarios es una respuesta directa y personal.

2.5. Inbound Marketing

El Inbound Marketing es considerado una de las estrategias mas importantes del
marketing digital ya que es un conjunto de técnicas y conceptos de marketing y publicidad con
el fin de contactar cliente y permanecer en contacto con ellos después de la compra (Chacoén,
2016). Por ello, el inbound marketing requiere una orientaciéon muy cuidadosa con la audiencia
objetiva y una comunicacion personalizada con sus clientes y esto a través de contenido de alta

calidad. (Patrutiu, 2016). Ademas, Chacon (2016), afirma que el propdsito de emplear esta
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estrategia es contactar personas que estén interesadas en el proceso de compra de un producto o
servicio determinado, realizar un acompafiamiento con el contenido apropiado para cada caso en

especifico segun su perfil y realizar un proceso de fidelizacion (Chacon, 2016).

Por otro lado, el inbound marketing es una estrategia que se desarrolla en cuatro fases:
atraccion, conversion, cierre, fidelizacion (Hub 2014 citado en Moncayo et al. 2018). A

continuacion, se detalla cada una de las fases:

e Atraccion: La primera fase es atraer visitantes al sitio web de la compaifiia utilizando
tacticas como blogs, SEO, redes sociales, contenido atractivo, entre otros. Esta fase
transmite en gran medida contenido util y de alta calidad para los visitantes.

e Conversion: Después de que los visitantes llegan al sitio web por primera vez, la
empresa debe convertirlos en clientes potenciales mediante la recopilacion de
informacion de contacto, y para que los clientes les brinden sus direcciones para ser
contactados. Por ello, la compaiiia debera ofrecerles contenido valioso.

o Cierre: En esta fase los potenciales clientes se convierten en ventas, y €s necesario
implementar en esta fase el email marketing ya que por lo general los clientes
potenciales no estan dispuestos a hacer la compra de inmediato. Por ello, el email
marketing es de gran utilidad ya que estan centrados en contenido util y relevante que
pueden ganar la confianza del cliente y hacer que estén listos para comprar.

e Fidelizacion: Esta es la ultima fase del inbound marketing, en la que se pretende que el
cliente quede satisfecho y regrese a comprar o en todo caso recomiende a otros posibles
clientes. Por ello, en esta fase la compaifiia debera brindar ain mas al cliente contenido

atractivo, un servicio superior y a la vez escuchar sus comentarios.

En las cuatro fases del inbound marketing emplean diferentes estrategias de marketing
digital, descritas anteriormente, destacando primordialmente en casi todas las fases el marketing
de contenido, ya que los consumidores buscan en todo momento visualizar y percibir contenido
relevante, Util y valioso en cada fase que se encuentren. Ademas, las empresas que emplean la
estrategia de contenido promueven la atraccion del consumidor sobre todo en la primera fase.
En otras palabras, el inbound marketing hace uso significativo de la estrategia de contenido

como complemento en cada fase del proceso de compra del consumidor.

Por lo tanto, y como lo describe Patrutiu (2016) en su articulo “Inbound Marketing - the

most important digital: marketing strategy”, el inbound marketing ofrece varias ventajas:

e Permite una relacion directa, permanente y a largo plazo con el cliente.

e Define de forma rapida y precisa el perfil de "persona compradora".
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e Permite lograr mejores resultados en términos del informe de beneficios / costos en
comparacion con el marketing tradicional.

e Permite desarrollar una estrategia de contenido basada en temas especificos (palabras
clave) identificados con SEO y Google Adwords.

e Representa una forma avanzada de marketing que se basa en la creacion y distribucion

de contenido de alta calidad

En resumen, se ha descrito las principales estrategias del marketing digital (marketing
de buscadores, marketing de contenidos, marketing de influencers, e-mail marketing y el
inbound marketing), cada una de ellas refleja la importancia del contenido atractivo, relevante y
valioso para los consumidores. Ademas, las distintas estrategias digitales buscan la vinculacion
y engagement con los consumidores, la confiabilidad y sobre todo la notoriedad de la marca. El
uso de las estrategias digitales en las empresas es mayormente implementado en conjunto ya
que cada una de ellas emplean funciones diferentes que al final pueden beneficiar a la empresa
en su totalidad. Cabe resaltar que la implementacion de las estrategias digitales dependera

exclusivamente del objetivo de la empresa y los recursos que esta disponga.

3. Plataformas Digitales

Las empresas deben ser conscientes de la necesidad de adaptar sus estrategias a las
plataformas digitales de manera profesional para aprovechar al maximo sus potencialidades y
asi llevar a cabo una comunicacion integral e integrada (Castelld6 & Monserrat, 2012) Las
plataformas maés utilizadas por el marketing de contenido, marketing de buscadores, marketing
de influencers, el inbound marketing y hasta el mismo email marketing, son mayormente las
redes sociales, sitios web y blogs, en donde cada estrategia muestra sus diferentes funciones y

caracteristicas. A continuacion, se detalla cada una de ellas.

3.1. Redes sociales

Las redes sociales se han vuelto una plataforma digital para llegar a los clientes mas
rapido, ya que la mayoria de los usuarios interactian por este medio en su dia a dia. Las redes
sociales son utilizadas para una variedad de actividades como compartir informacién con
amigos, subir fotos, textos, audio o videos, entre otros (Fonseca, 2014). Del mismo modo, las
empresas emplean las redes sociales ya que su presencia en ellas les permite integrarse en
ambientes en red de conversacion al tiempo que ocupan los espacios que correspondan a la
denominacion de la marca y de sus productos (Orihuela, 2008). Las redes sociales pueden ser
diversas, entre ellas encontramos a Facebook, Instagram, Twitter, Youtube y LinkedIn, cinco

redes sociales que abarcan gran parte del mercado por la gran cantidad de usuarios y contenido
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que manejan (Recarte, 2019). Asimismo, se encuentran otras redes sociales usadas por los
usuarios cada vez mas, como el WhatsApp, Skype, Pinterest, entre otras clasificaciones. No
obstante, no se puede determinar una red social exclusiva de un negocio ya que este dependera
de sus propias necesidades, las redes sociales difieren en ciertas caracteristicas como el publico

objetivo, funcionalidad, elementos a utilizar, etc. (Recarte, 2019).

A continuacion, y con el fin de la investigacion se detallaran cuatro de las principales
redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube) las cuales son mayormente utilizadas

por los usuarios activos que estan conectados diariamente (We are social & Hootsuite, 2019).

3.1.1. Facebook

Las redes sociales se han vuelto una plataforma digital para llegar a los usuarios mas
rapido ya que la mayoria de ellos interactiian por este medio en su dia a dia. Asimismo, ORSI
el Consejo Regional de Camaras de Comercio e Industria de Castilla y Le6n (2012), indica que
los usuarios utilizan el Facebook para mantenerse al dia con sus amigos o compaiieros
compartiendo fotos, enlaces, videos, etc. Y cualquier persona que pueda hacerse miembro de
Facebook, lo unico que necesitas es una direccion de correo electronico. Ademas, menciona una
serie de consejos que las empresas deben tomar en cuenta a la hora de utilizar la red social

“Facebook”. A continuacion, se detalla cada una de ellas:

e Utilizar una foto de perfil llamativa y facil de reconocer sobre la marca de una empresa.
Asimismo, deberd haber un espacio en el que se especifique la informacion y contacto
necesarios. Ademas, los negocios deben agregar periodicamente actualizaciones, fotos,
videos y enlaces en su muro.

e Establecer objetivos para dar contenido a la pagina, siempre y cuando este sea util y
relevante. Los negocios deben dedicar un tiempo determinado cada dia a publicar
actualizaciones y responder a comentarios.

e Publicar anuncios e historias en la pagina de Facebook constantemente, de manera que
las empresas se den a conocer cada vez mas.

e Aumentar la relacién con los usuarios mediante el uso promociones, concursos o
regalos.

e Revisar las estadisticas que ofrece Facebook a las empresas de como estd funcionando
la pagina, qué dia de la semana te visitan mas personas, con qué frecuencia publican

comentarios, qué publicaciones son las que despiertan mas interés.

Facebook sin duda es una plataforma social que cuenta con una variedad de

funcionalidades que las empresas pueden explotar para beneficio propio. Ademas, Facebook
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permite evaluar con detalle como se esta desarrollando la pagina, y de esta manera evaluar la

manera de potenciar o mejorar la pagina si fuera necesario.

3.1.2. Instagram

Instagram es otra red social que de a poco estd abarcando todo el mercado digital,
volviéndose una red preferida por muchos usuarios y en algunos casos, la prefieren por encima
de Facebook. Y es que esta red social permite publicar imagenes facilitando la interaccion y
comunicaciéon con los usuarios digitales (Guzman & Balvin, 2017). Asimismo, Instagram
también se ha vuelto otra de las plataformas con perfil empresarial, con el proposito que decenas
de millones de usuarios puedan asociar las imagenes publicadas por las empresas a una marca,
de manera que pueden aumentar su visibilidad los negocios y a la vez generen engagement con
sus clientes (Ramos, 2015). Ademas, las empresas que comparten imagenes de todo tipo
alusivos a ellas pueden generar comunidad, crear una imagen de marca, mostrar sus productos y
uso de los mismos, obtener feedback de sus clientes y promocionar sus eventos (Ramos, 2015).
Asimismo, Ramos (2015) manifiesta algunos consejos que deben tomar en cuenta las empresas

que emplean Instagram:

e Generar contenido mediante la publicacién de fotografias netamente necesarias, y a la
vez conseguir el mayor nimero de seguidores y " me gusta" posibles para obtener una
mayor difusiéon de la marca. Ademas, en el apartado de comentarios disponible bajo
cada imagen se debe agregar un enlace a una pagina web relevante junto con las
etiquetas o hashtags mas apropiadas.

e Crear concursos para los seguidores ya que genera marca ¢ influencia, al tiempo que
promueve la fidelizacion de los clientes.

e Publicar aquellas imagenes o fotografias que sean representativas del negocio y que
comuniquen de un solo vistazo como es y lo que ofrecen las empresas. Ademas, se debe
compartir informacion y aspectos sobre el negocio mediante las ‘“historias” de
Instagram.

e Publicar imagenes o fotografias atractivas y originales de los productos como punto de
partida en la promocioén en Instagram. No existe limite en cuanto a la publicacion de
imagenes y fotografias, pero tampoco se debe atosigar a los clientes subiendo fotos cada
minuto.

e Mantener una actividad constante en Instagram ya sea respondiendo comentarios o
interactuando con fotografias de otros usuarios. Aquello permitird conocer cudles son

los productos y servicios de mayor interés en los clientes.
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Utilizar las etiquetas “geo-localizadas” con las que cuenta Instagram ya que permiten
conocer en qué lugar fueron tomadas las fotografias. Ademas, este “geo-localizador” y
la subida de imagenes en tiempo real a Instagram permite promocionar eventos que
generen mayor visibilidad y promover el networking. Asimismo, el geoetiquetado

puede ser muy util para promocionar negocios locales con presencia fisica.

3.1.3. Twitter

Twitter es; otra red social que los usuarios utilizan para compartir informacion con otros

usuarios, interactuando con ellos y entablando relaciones sobre interés en comun. Asimismo, es

una de las redes sociales mas efectivas para realizar campafias de marketing online y ademas su

interfaz permite monitorizar y medir practicamente todas las acciones, viendo el alcance y la

respuesta de comunicacidén y también mejorar y corregir la estrategia, si fuera necesario

(Selman, 2017). Ademas, la implementacion y uso de esta red social también deben tomar en

cuenta acciones que procuren ayudar al cumplimento de la estrategia de un negocio en

particular. Por ello, ORSI el Consejo Regional de Camaras de Comercio e Industria de Castilla

y Leon (2012), plantea desde la perspectiva empresarial una serie de consejos para la

implementacion de la red social “Twitter” en los negocios:

Utilizar una foto llamativa y facil de reconocer a la empresa.

Escribir una nota publicitaria breve que describa claramente en qué consiste el negocio.
Asimismo, debe agregarse enlaces utiles e informacion de contacto.

Colocar el boton de “Siguenos en Twitter” en la pagina web de la empresa, de manera
que los visitantes conozcan el perfil de twitter del negocio.

Compartir informacion sobre los eventos, actividades o seminarios gratuitos que la
empresa realice. Aquellas publicaciones deben ser anunciadas e invitar a los usuarios a
registrarse.

Compartir las Gltimas noticias y eventos relacionados con actividades de las empresas.
Atraer trafico a la pagina mediante la publicacion de informacién util para posibles
clientes.

Utilizar Twitter como una herramienta de colaboracion ya que esta permite ahorrar
tiempo y dinero. Se puede sustituir correos y llamadas por "Tweets" que informen a los
clientes de lo que se quiere transmitir.

Utilizar Twitter como canal bidireccional de promocion.

Mantener constante comunicacion con los usuarios mediante una respuesta rapida, ya

sea para cerrar cualquier servicio que no funcione bien o ante cualquier queja recibida.
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Por lo tanto, Twitter también es una red social que las empresas estan implementando
como parte de su estrategia de marketing de contenido, si bien no es utilizado directamente para
promocionar la venta de productos o servicios de las empresas, el hecho de que facilite la
comunicacion constante con los clientes mediante los “tweet” o comentarios sobre alguna
informacion de interés, promueve indirectamente que el usuario entable una relacion con la

empresa y por lo tanto este tenga conocimiento de ella.

3.1.4. Youtube

YouTube es una plataforma digital en donde las personas se dedican a compartir videos
ya sean estos musicales, peliculas, series, entre otros. Asimismo, las empresas también hacen
uso de ella cuando comparten contenidos especificos como la publicacion de videos
corporativos e informacion de productos y servicios, de la misma manera cuando comparten
tutoriales (Guzman & Balvin, 2017). Las empresas que publican estos videos buscan que los
usuarios no solo visualicen sus contenidos, sino que al final estos lleguen a suscribirse a su
pagina de Youtube. Por ello, las empresas se esfuerzan en el contenido de sus videos publicados
ya que como lo indican ORSI el Consejo Regional de Camaras de Comercio e Industria de
Castilla y Leon (2012) en su publicacion sobre el Marketing digital para Pymes, Youtube cuenta
con una gran variedad de ventajas para los negocios que logran implementarla. A continuacion,

algunas de ellas:

e Aumento de la credibilidad de la marca

e Captacion de clientes potenciales.

e Conversion de visitas con poca inversion.

e Aumento del trafico hacia el sitio Web.

e Incremento del tiempo de permanencia de la web.

e Conversion de clientes en prescriptores al compartir los videos.

3.2. Sitio web

El sitio web es otra plataforma que utilizan las empresas para el empleo de la estrategia
de marketing de contenido. Asimismo, como lo mencionan, Borja, Paucar y Salazar (2017), es
muy importante tener un sitio web profesional para que genere la confianza suficiente en los
clientes potenciales y estos animen a tener una relacion comercial con la empresa. Por ello,
recomiendan que el sitio web sea facil de navegar contando con los elementos que faciliten la
conversion de los visitantes. En otras palabras, el sitio web de una empresa debe primero llamar

la atencion del usuario, deben contar con la informacion necesaria y que la encuentre
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rapidamente, debe ser dinamico y sencillo de utilizar porque si llega a ser tan complejo los

usuarios abandonaran la pagina.

Para concluir, Salinas (2016) plantea algunas razones por las cuales las empresas deben

contar con un sitio web:

e Alcance mundial del producto o servicio: el sitio web en las empresas les ayuda
aumentar su audiencia y posicionarse en la mente de los consumidores conociendo las
promociones, eventos y mas detalles del negocio.

e Prestigio y calidad de la empresa: las empresas deben poseer un sitio web de primer
nivel en donde los consumidores no duden de comprar el producto por preferencia o
atraccion y no solo por necesidad.

e Ventaja competitiva: para conseguir diferenciarse de los competidores, las empresas no
solamente deberan implementar un sitio web sino deben saber manejarla y sacarle el
maximo provecho. La atraccion, facil uso, contenido de calidad son algunos de las
caracteristicas que un sitio web debe poseer para generar una ventaja sobre sus
competidores.

e Excelente relacion costo-beneficio: una pagina web tiene un costo bajo comparado a
otros medios y por lo cual las empresas no deben dudar en implementarla y aprovechar

de sus miles de beneficios.

3.3. Blogs

Los blogs son una plataforma en donde los usuarios pueden compartir temas de interés y
en la cual se crea un ambiente de conversacion abierta. Asimismo, la relacion entre el proceso
de ventas y la utilizacion de blogs es muy estrecha ya que los blogs son un medio de lectura
habitual que influye muchas veces en la compra (Navarro y De Garcillan, 2016). Ademas, las
redes sociales y los blogs funcionan de una manera flexible y eficaz, facilitando la transmision

de contenidos (Ruiz 2012 citado en Navarro y De Garcillan 2016).

Por otro lado, a las personas que escriben un blog se les llaman “blogger”, porque
publican algun articulo de algin tema en especifico y de forma inmediata este puede ser leido
por cientos de usuarios de todo el mundo simultaneamente. De la misma manera, si algin
internauta o usuario considera valioso el contenido del blog después de leerlo este, puede
propagarlo enlazandolo a otra paginas donde pueda ser leido, con mayor accesibilidad, por
muchas mas personas (Dominguez, 2010). Y desde la perspectiva empresarial, esta plataforma
es considerada como “blogs corporativos”, un canal indirecto de captacion de clientes que

también son compartidos por los usuarios en sus redes sociales como enlaces de blogs
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(Merodio, 2010). Asimismo, los beneficios que ofrecen los blogs corporativos son varios, entre
los cuales se encuentran: recibir comentarios de los usuarios constantemente, posibilidad que los
usuarios se suscriban a los contenidos del blog y aparecer en los principales buscadores cuando

se publica un nuevo contenido en el blog.

4. Proceso de Compra del consumidor

En este apartado, describiremos el modelo sobre el proceso de compra tradicional del
consumidor como los diferentes modelos que se adaptan al nuevo proceso de compra del

consumidor digital.

4.1 Etapas del proceso de compra tradicional del consumidor

El proceso de compra del consumidor tradicional de un consumidor se suele representar
por cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra y comportamiento postcompra (Kotler & Armstrong, 2013).
Cabe resaltar que, en ciertos casos, como la decisién de una compra repetitiva, algunas etapas
del proceso no se realizan por el simple hecho de que ya es de conocimiento del consumidor. A

continuacion, se detalla cada una de las etapas de este proceso por Kotler y Armstrong (2013):

Etapa 1: Reconocimiento de la necesidad: La necesidad del consumidor puede activarse
por estimulos internos, cuando una de las necesidades normales de la persona se eleva a un nivel
lo suficientemente alto como para convertirse en un impulso. Una necesidad también puede

activarse por un estimulo externo (Kotler & Armstrong, 2013).

Etapa 2: Busqueda de informacion: El consumidor movido por su interés podria o no
buscar mas informacion, eso dependera de qué tan fuerte sea su impulso y las facilidades que
tenga por comprar un producto en especifico. Pero si el consumidor decidiera llevar a cabo una
busqueda de informacion, estas pueden clasificarse en cuatro tipos de fuentes: fuentes
personales (familia, amigos, vecinos o conocidos), fuentes comerciales (publicidad, vendedores,
sitios Web de distribuidores, empaques, aparadores), fuentes publicas (medios masivos de
comunicacion, organizaciones de calificacion de consumidores, busquedas en Internet) y fuentes

experienciales (manejo, examen y utilizacion del producto) (Kotler & Armstrong, 2013).

Etapa 3: Evaluacion de alternativas: La manera en que los consumidores desarrollan la
evaluacion de alternativas de compra depende de los mismos consumidores y la situacion
especifica de compra. Los consumidores pueden utilizar métodos mas cuidadosos en su

evaluacion, otros realizan poca o ninguna evaluacion ya que se dejan llevar por su impulso e
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intuicion. Finalmente, existen otros casos como la decision por cuenta propia, consejos de

amigos, comentarios en linea, entre otros.

Etapa 4: Decision de compra: Las preferencias, como las intenciones de compra, por un
producto en especifico no siempre significan el resultado de una opcion de compra real, ya que
surgen dos factores entre el lapso de la intencion de compra y la decision de compra: la actitud

de los demas o situaciones inesperadas.

Etapa 5: Comportamiento postcompra: Después que el consumidor compre el producto,
esté mostrara un comportamiento postcompra ya sea de satisfaccion o insatisfaccion, de acuerdo
a las expectativas del consumidor y el rendimiento percibido del producto. Cuanto mayor sea la

brecha entre las expectativas y el rendimiento, mayor sera la insatisfaccion del consumidor.

En resumen, Kotler y Armstrong (2013) recomiendan que los mercadologos sean
capaces de encontrar formas de ayudar a los consumidores a trasladarse en las etapas del
proceso de compra ya sea promoviendo mensajes publicitarios que originen la necesidad de un
nuevo producto o si algiin producto es considerado desfavorable para el consumidor, los
mercaddlogos deberan encontrar maneras para cambiar el producto o percepciones del

consumidor.

Por lo tanto, las empresas deben tomar en cuenta el proceso de compra del consumidor
y evaluar cada una de las etapas que el consumidor atraviesa, de manera que se efectien las
estrategias apropiadas. No obstante, ante la presencia del internet en los ultimos afios, el
comportamiento del consumidor ha evolucionado por lo que el proceso de compra también
cambia. Por ello, se detalla en el siguiente acapite cuatro modelos sobre el proceso de compra

del consumidor adaptado a la era digital.

4.2. Etapas del proceso de compra del consumidor en la era digital

La evolucién del internet estd impactando en la vida de los internautas al tomar una
decision sobre la compra de un producto o servicio por lo cual las empresas deben atender a
profundidad las plataformas digitales para tener una cercania al internauta y mejorar la
experiencia de este en el canal online. Asi, el internet se convierte en un canal donde prima la
experiencia y es donde el cliente en ese medio evalua qué comprar y finalmente hace la eleccion
de su compra. Es por ello que en las proximas paginas se explicard los modelos disefiados por
Brian Solis, Lofgren, Chaffey y Smith, kotler 4.0 que explican las etapas del proceso de compra

del consumidor digital.
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4.2.1. Dynamic Customer Journey

Brian Solis disefié un modelo que cuenta como toma decisiones el cliente en un mundo
digital plegado de herramientas digitales con las que puede informarse y, a partir de ello, tomar
una decision al comprar. El modelo acufiado por Solis es llamado “Dynamic Customer Journey”
(DCJ) o el viaje dindmico del cliente, el cual se basa en un modelo tradicional que incluye la
conciencia, consideracidon y evaluacion pero se le afiade inmersiones en tiempo real, puentes
entre clientes y experiencias compartidas en cada momento crucial para la decisiéon de compra
(Solis, 2013), sabiendo que un modelo tradicional implica que los clientes se trasladen de

manera lineal desde la atencidn o interés hasta la decision y accion (Solis, 2013).

En este modelo DCJ, se exhiben los factores que contribuyen a descubrir coémo los
consumidores analizan, eligen y comparten su opinion al tomar una decision y a qué canales
afectan en cada paso dentro del DCJ. En cada etapa del DCJ, los consumidores comparten
experiencias, las personas con perfiles cibernéticos influyen en ellos, el contenido informa y las
redes sociales determinan una orientacion, duda y validacion que puede funcionar en contra o a

favor de la marca (Solis, 2013).

Figura 2: Modelo del proceso de compra en la era digital

Adaptado de: Brian Solis (2013)

Y asi es que el contenido y conversaciones que se visualicen en plataformas digitales
deben ofrecer experiencias positivas en cada etapa de decision de compra para que el
consumidor se incline a favor de una marca especifica y de esa manera la marca tenga

oportunidad de lealtad y el respaldo del cliente en proximas compras. De esa forma, se procede
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a mencionar las etapas del DCJ y se explica a detalle la etapa de commerce. Ademas, se

visualiza ejemplos y la definicion de cada etapa (ver Anexo A):
e Formulacion
e Pre-commerce

e Commerce: En esta etapa, el cliente decide hacer la compra efectiva de un producto.
Para ello, en este momento el cliente moderno no solo tiene abierta una pestafia en el
celular al momento de hacer la compra sino que ¢l compara precios (momento
Amazon), verifica los comentarios y resefias anteriores que tiene el producto. Con ello,
si alguno de los puntos mencionados esta en contra de la marca este abandonara y
seguira en la bisqueda de una marca que esté acorde a sus expectativas. De la misma
manera, la opcion de compra debe habilitarse facilmente para que se asegure el viaje del
cliente con la marca hasta la ultima etapa, no olvidandose de generar las
funcionalidades desde el aparato tecnoldgico que mas use el perfil de publico objetivo

de la marca.
e Post-commerce

A modo de resumen, las cuatro etapas se ven atravesadas por tres conceptos que debe
tener en cuenta la empresa como lo es la lealtad, respaldo del cliente a la marca y exposicion de
la marca en los potenciales consumidores para que la dinamica del viaje del consumidor sea

exitosa y asi pueda cerrar el circulo de compra del cliente.

4.2.2. Momentos de la verdad

Un segundo modelo que se adapta al nuevo proceso de compra del consumidor en la era
digital es el modelo de “los momentos de la verdad”. Los momentos de la verdad se desarrollan
en un periodo de tiempo durante el cual los consumidores interactian directamente con el
producto o servicio (Lofgren 2005 citado en Aguilar & Arce 2017). Asimismo, se determina
importante gestionar y controlar cada momento de manera individual ya que implica la
experiencia de compra del consumidor con respecto a la percepcion de la calidad total del

producto o servicio y por ende de la empresa (Lofgren 2005 citado en Aguilar & Arce 2017).

Los momentos de la verdad se dividen en cuatro: momento cero de la verdad, primer
momento de la verdad, segundo momento de la verdad y el Gltimo momento de la verdad; cada

uno de estos momentos se adapta al proceso de compra del consumidor (Figura 3).

30



Figura 3: Momentos de la verdad en el proceso de compra del consumidor

Fuente: Aguilar y Arce (2017)

En primer lugar, se encuentra el momento cero de la verdad, el cual representa las
etapas de consideracion y evaluacion. En la etapa de consideracion, el consumidor recibe el
primer estimulo, el cual lo lleva a la busqueda de informacion necesaria para la toma de su
decision. Y en la etapa de evaluacion, el consumidor utiliza todos los medios digitales que se
encuentren a su alcance como computadora, teléfono movil u otro dispositivo, y comienza a
conocer a profundidad acerca de algin producto o servicio, para luego comparar toda
informaciéon que haya recaudado y determinar su propio criterio (Lecinski 2011 citado en
Aguilar & Arce 2017). Ademas, el momento cero de la verdad, cuenta con cuatro principales
variables: contenido informativo, resefias, videos redes de contacto (Figura 4); las cuales son
desarrolladas por los consumidores al momento de encontrar y evaluar la informacion (Lecinski

2011 citado en Aguilar & Arce 2017).

Figura 4: Variables del momento cero de la verdad

Adaptado de: Lecinski 2011 (citado en Aguilar y Arce, 2017)
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En segundo lugar, se encuentra el primer momento de la verdad, en el que el
consumidor puede encontrar un producto en un estante de la tienda (momento de la compra), y
por consiguiente las empresas buscan que se concrete la compra tomando en cuenta sus
emociones, sentidos y valores. Luego de ello, el consumidor pasa al segundo momento
(experiencia post-compra), donde hace uso o consumo del producto y genera una percepcion de
su compra. Finalmente, el consumidor pasa al tercer y ultimo momento (comportamiento post-
compra), y como sostiene Solis (2013), los consumidores crean contenido basado en una
experiencia de sus productos o servicios, el cual puede ser visualizado por otros clientes,
convirtiéndose aquellos en consumidores del momento de cero de la verdad (Solis 2013 citado

en Aguilar & Arce 2017).

En resumen, el momento cero de la verdad vendria a ocupar mayor relevancia a
comparacion de los otros momentos ya que es la etapa en la que los consumidores buscan y
evaluan informacion de algin producto o servicio para decidir si comprar o no. Ademas, los
consumidores del ultimo momento, son los que de cierta manera promueven que otros posibles
consumidores se conviertan en posibles compradores por el contenido que comparten mediante

la experiencia que tuvieron con un producto.

4.2.3. The Online buying process

Dentro del modelo acufiado por Chaffey y Smith “The Online buying process” se
explica las etapas que lleva al comprador a tomar una decision de compra e, incluso, como los

clientes usan la informacion mostrada en linea para la toma de decision de compra.

Como lo menciona Chaffey, cada fase del proceso de decision de compra debe estar
alineada con estrategias de marketing online y offline por lo que se tomara en cuenta la
omnicanalidad para explicar el modelo del proceso digital de compra de un producto de alta
participacion como es un teléfono o un carro (Chaffey & Smith 2017). Las etapas de decision de

compra estan descritas en el Anexo B (Ver Anexo B).

En la figura 5 se presentan alternativas que deberian apoyar el proceso de compra
considerando a un producto de alta participacion como un auto, televisor, celular y no una
galleta que es de baja participacion. Este modelo gira en base a la conciencia, prueba, refuerzo y

disponibilidad.
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Figura 5: El proceso de compray como puede ser soportado por el contenido del sitio

Adaptado de: Chaffey y Smith (2017)

Chaffey y Smith sugieren usar, en la etapa de busqueda de informacion del consumidor,
la aplicacion de busqueda de palabras claves, codigos de producto y navegacion por facetas lo
que ayuda a reducir las opciones del comprador y tiene el objetivo de aumentar la tasa de
conversion a la venta. En la etapa de evaluacion de opciones, la empresa debe considerar aplicar
en la pagina web una configuracion del selector del producto, informacion detallada de los
productos como imagenes del producto y datos como el precio, disponibilidad e informacion de
traslado a domicilio del producto, asi como la calificacion y experiencias pasadas de

compradores.

Robert Cialdini identifica seis armas de influencia que se vinculan con las estrategias
del marketing digital para influir en los visitantes digitales mediante el uso de mensajes
apropiados (Robert Cialdini 2006 citado en Chaffey & Smith 2017) (ver Anexo C). Las seis
armas de influencia son las siguientes: reciprocidad, compromiso y consistencia, consenso,

afinidad, autoridad y escasez.

La calificacion y experiencias pasadas estan dentro del arma “consenso”. Esta arma de
influencia precisa que la audiencia cree mas en lo que dicen los compradores pasados y por ello
se debe reforzar la exposicion de los testimonios en plataformas digitales incluso en la cuarta

etapa, la decision de compra (Robert Cialdini 2006 citado en Chaffey & Smith 2017).
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Para la etapa de post-venta, Chaffey y Smith sugieren usar notificaciones de correo
electronico, FAQs o preguntas frecuentes de blisqueda que permitan tratar dudas de lo
comprado sin que exista un contacto directo con el proveedor. Asimismo, se deben establecer
recompensas o premios al consumidor como boletines informativos digitales, esquemas de
fidelidad, recomendaciones personalizadas en base a un analisis de datos realizado por el
negocio. En este punto, se debe influenciar a los visitantes digitales a través de las
comunicaciones digitales teniendo en cuenta el compromiso y consistencia como arma de
Cialdini, interactuando con los compradores recientes y proporcionando motivos para su retorno
por ejemplo nuevas promociones personalizadas, contenido visual atractivo destacado dentro de
la pagina web y en otras plataformas que usa el consumidor del negocio (Robert Cialdini 2006

citado en Chaffey & Smith 2017).

En ese marco del modelo de Chaffey y Smith, la etapa de mayor relevancia para los
autores es la etapa de post-venta en la que las técnicas digitales se deben reforzar ain mas para
lograr que el consumidor pueda regresar o tener un nivel de recordacion apropiado sobre la
marca sin menoscabar las estrategias aplicadas para las seis etapas de reconocimiento del

problema, bisqueda de informacion, evaluacion y decision de compra, accidn y post-venta.

4.2.4. Las5 A’s: Awareness to Advocacy segun Kotler

En la era de la conectividad digital, el autor Kotler en su libro del Marketing 4.0 relata
la ruta del consumidor a través de cinco fases las cuales se llaman en su idioma de origen de la
siguiente manera: Aware, appeal, ask, act y advocate. En la primera etapa aware, los
consumidores tienen presente que hay un gran grupo de marcas posicionadas para una necesidad
particular que provienen de experiencias pasadas del consumidor, de la comunicacion por parte
de la marca o por recomendacion de otros (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016). El recurso mas
importante para la empresa para influir en la etapa aware es la publicidad y boca a boca de

consumidores pasados (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016).

En seguida, en la etapa de appeal solo deben permanecer las marcas mas memorables y
atractivas en la mente del consumidor de manera que la lista larga de marcas se reduce. En el
caso de la venta de productos masivos, la marca debe hacer un mayor esfuerzo para ser mas
atractiva ante el consumidor. Pero, estas marcas pueden enfocarse en los mas jovenes porque
son los primeros en responder y en adoptar nuevos productos (Kotler, Kartajaya & Setiawan

2016).

Cuando el consumidor delimita en su mente las marcas mas memorables, ellos suelen

investigar con mayor profundidad consultando a sus familiares o amigos, o consultado a las
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plataformas digitales. Estas acciones pertenecen a la etapa de ask o preguntar (Kotler, Kartajaya
& Setiawan 2016). Al decidir investigar a las marcas, los consumidores pueden buscar reviews o
comentarios de los productos en interés (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016). Incluso
contactarse con los call centers o comunicarse con los agentes de ventas para mayor
informacion. Dentro de esta etapa, el consumidor va a la tienda a testear el producto y también
compara precios de manera digital por lo que se evidencia la integracion del mundo digital y
fisico en la que la marca debe estar presente por lo menos en los canales mas populares por su

publico objetivo (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016).

Al tener la suficiente informacion el consumidor para decidir la compra de un producto,
pasa a la siguiente etapa, act o actuar. Ello implica que el consumidor realiza la compra,
interactia de manera profunda con el producto, recibe servicios post-venta y le da un uso al
producto (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016). Si las marcas ofrecen una mejor experiencia del
cliente durante el consumo y uso, aquellas marcas seran preferidas a pesar que la misma no se
haya esforzado tanto en las otras etapas de las 5 A’s (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016). Es
por tanto que las empresas necesitan enganchar al cliente y asegurarse de brindar al consumidor
una experiencia positiva y memorable, mas aun cuando este necesite una solucion y atencion

por alguna queja o problema con su compra (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016).

La ultima etapa, advocate o representar a la marca, consta de los comentarios positivos
que recibe la marca sin que lo hayan solicitado por parte de los consumidores y evangelistas de
la marca. En este punto, la lealtad es definida como la esperanza de representar una marca sin
tener la certeza que el cliente vuelva a comprar. Asi el consumidor puede estar feliz con la
marca y es capaz de recomendar a pesar de no seguir usando un mismo producto (Kotler,

Kartajaya & Setiawan 2016).

El modelo de las 5 A’s de Kotler es una herramienta flexible que se adapta a todas las
industrias para comprender la ruta que lleva el consumidor para tomar una decision de compra.
Ademas, Kotler detalla que hay tres recursos de influencia que los marketeros pueden usar.
Estos tres recursos de influencia estan relacionados a la influencia del mismo consumidor, de
otros y del exterior lo cual Kotler llama Zona O (0O3). El marketing que aplica la marca se
encuentra como influencia externa a través de la publicidad y otras herramientas (Kotler,
Kartajaya & Setiawan 2016). La influencia externa proviene de la fuerza de venta de la empresa
que puede ser controlada y manejada, sin embargo, teniendo una incertidumbre en cuanto al
resultado de la percepcion del cliente dependiente de cuan satisfactoria es su experiencia

(Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016).
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Cuando Kotler refiere a la influencia por otros también hace referencia al entorno social,
pero, especificamente, hace referencia a grupos sociales mas cercanos como familia y amigos.
Empero, se puede considerar como influencia de otros a una comunidad virtual en la que los
consumidores son influenciados por comentarios que leen en redes sociales o sistemas de
calificacion comunal como Airbnb o Tripadvisor. Es evidente que la empresa no podra manejar
las conversaciones dentro de las comunidades virtuales, pero pueden aplicar el marketing de

comunidad con el apoyo de clientes leales (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016).

Kotler hace referencia a la influencia de uno mismo como consumidor cuando este va a
tomar una decision de compra. Puede ser a través de la experiencia pasada, la interaccion con
muchas marcas, juicio personal y la preferencia personal por el producto o servicio (Kotler,
Kartajaya & Setiawan 2016). Sin duda, la influencia de uno mismo para la decision de compra
va a estar balanceada con las influencias externas ya sea boca a boca o por la publicidad siendo

todas las principales fuentes de influencia (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016).

A lo largo de la ruta del consumidor, Kotler resalta la etapa de preguntar y la etapa de
actuar como las mas abiertas a influenciar al consumidor (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016).
La etapa de preguntar debe ser aprovechada por el marketero de la marca para incrementar la
favorabilidad de la marca brindando la informacion suficiente para que el consumidor se sienta
satisfecho tomando la sugerencia de su entorno mas cercano como las comunidades digitales

(Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016).

En la etapa de actuar, el entorno no influye y no genera presion en la compra de
consumidor, sino los consumidores tienen una claridad en su mente de lo que van a comprar
(Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016). La empresa debe esforzarse en ofrecer al cliente una
experiencia durante el consumo y uso de la marca porque mientras mas experiencia se le brinde
al consumidor tendrd una mayor influencia propia del mismo consumidor o “own influence”

(Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016).

En conclusion, se han mencionado cuatro modelos que se adaptan al nuevo proceso de
compra del consumidor entre los cuales se encuentran: el modelo del viaje dinamico del
consumidor por Brian Solis, los momentos de la verdad en cada etapa del proceso de compra, el
modelo del proceso de compra online por Dave Chaffey; y por ultimo, la ruta del consumidor a
través de las 5 A’s. No obstante, a partir de la revision tedrica pertinente, y como fin de
enfocarnos en un solo modelo, la presente investigacion toma como postura evaluar el modelo
del proceso de compra online definidas por Chaffey y Smith. La razon de elegir aquel modelo es
porque cuenta con una estructura mas completa y se adapta mejor desde el modelo tradicional al

digital, ademas se cuenta con variables mas precisas desde la perspectiva de las empresas como
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la del consumidor, de manera que se pueda evaluar y comparar las estrategias de marketing
digital en cada etapa del proceso de compra del consumidor actual. En el ANEXO D se muestra

el comparativo de variables de los cuatros modelos (ver Anexo D).
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo, se presentara a detalle la situacion actual de la industria textil y de
confeccion en América Latina, tomando en referencia a Colombia, Brasil y Pera. Seguidamente
se expondra la evolucion del consumidor en la era digital tanto en el panorama latinoamericano
como peruano. Luego de ello, se explicar las caracteristicas mas relevantes de del uso del
marketing digital en Latinoamérica. Finalmente, se detallan tres casos empiricos de Colombia,
Brasil y Pert, los cuales desarrollan la aplicacion de estrategias de marketing digital en el

proceso de compra del consumidor.

1. Situacién actual de la Industria Textil y de Confeccion en América Latina.

En este acapite, se desarrolla contextualmente el entorno de la industria textil y de

confeccion en América Latina, sobre todo en la industria de Colombia, Brasil y Peru.

1.1. Situacion actual en Latinoamérica

La industria textil y de confeccion en América Latina en comparacion con otros
continentes, sobre todo de Asia, aun posee un nivel de participacion baja en cuanto a la
exportacion mundial. No obstante, el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia & Cémara
Nacional de la Industria del Vestido (2019), asevera que México esta siendo considerado uno de
los principales exportadores de prendas en América Latina, ocupando mundialmente el puesto
19. Esta lista se encuentra encabezada por China con un 31,6% de participacion entre mas de

227 paises exportadores en el 2018 (Figura 6).

Meéxico; ha exportado en el 2018 5,190 millones de dolares de la industria del vestido e
importd 4, 474 millones de dolares. Asimismo, sus exportaciones tienen mayor concentracion
en los Estados Unidos, con 4,777 millones de dolares en el 2017, lo cual significé un total de
95% de participacion. En cuanto a las importaciones que México realizd estan mas
diversificadas, proviniendo principalmente de China (36,9%) (Inegi & Canaive, 2019) (Figura
7).
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Figura 6: Principales exportadores de la Industria del vestido, 2018

Fuente: Inegi y Canaive (2019)
Figura 7: Importaciones de la Industria de México, 2017

Fuente: Inegi y Canaive (2019)

En Latinoamérica, también Colombia estd destacando en la industria textil y de
confeccion, logrando exportar en el 2018, $507.020 miles de dolares en prendas de vestir, y en
los tltimos cinco meses del 2019 ha exportado $247.681 miles de dolares, 0,2% de crecimiento
del periodo anterior (Dane 2019 citado en Inexmoda 2019). En cuanto a las importaciones de
prendas de vestir, Colombia ha logrado un porcentaje de 14,5% ($783,471 miles de dolares) en
el 2018, y en los meses de enero a junio del 2019 ha alcanzado importar $353, 272 miles de

dolares (Dane 2019 citado en Inexmoda 2019) (Figura 8 y 9).
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Figura 8: Exportaciones de Prendas de vestir - Colombia

Fuente: Dane 2019 (citado en Inexmoda, 2019)

Figura 9: Importaciones de Prendas de vestir - Colombia

Fuente: Dane 2019 (citado en Inexmoda, 2019)

Asimismo, Colombia se ha convertido en un importante centro de disefio, creatividad y
feria en la region, entre la cuales cuenta con actividades como Colombiatex de la Américas y
Colombiamoda donde se exponen mds de 600 marcas y mas de 1500 compradores
internacionales (Moreno, 2016). La feria Colombiatex de las Américas 2019 ha logrado una
asistencia de 22.482 personas y mas de 1.300 citas de negocios, evento organizado por la
iniciativa de Inexmoda. Ademas, Maria Galeano, secretaria de Desarrollo Econdmico de
Medellin, asegurd que “Colombiatex las Américas genera un impacto econdomico en el turismo
local de unos 11 millones de dolares, y una ocupacion hotelera del 86% una de las mas altas del
afo” (Gonzales, 2019). El trabajo en conjunto de Inexmoda, ProColombia y la Alcaldia de
Medellin, ha logrado que compradores internacionales se conecten con nuevas oportunidades
como es el caso de productos terminados y paquetes completos, generando negocios por 65
millones de ddlares en el 2019 en compras como vestidos de bafio, ropa de control, ropa interior
y ropa deportiva. (Gonzales, 2019). Y pese a que la industria textil y de la confeccion ha

perdido participacion en el PIB colombiano, el escenario de inversion va en la direccion opuesta
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ya que al menos 17 marcas de calzado, ropa de mujer y hombre, trajes de bafio y ropa deportiva

invertiran en 70 nuevas tiendas (Euromonitor Internacional,2019).

Por otro lado, Colombia atraviesa una lucha constante contra el contrabando de textiles,
confecciones y calzado. Los resultados recientes para el 2019 indican que se han incautado mas
de 90.000 millones de pesos por parte de la Policia Fiscal Aduanera (Polfa), siendo 878.000

pares de zapatos, 13 millones de prendas de vestir y 1.6 metros de textiles (Inexmoda, 2019).

Finalmente, Brasil es otro de los paises latinoamericanos que resalta en la industria
textil y de confeccion. Brasil destaca en el escenario mundial por su desarrollo profesional,
creatividad y tecnologia ya que es considerado la quinta mayor industria textil y la cuarta en
prendas de vestir del mundo (Abit, 2018). Se proyecta que para el 2019 la industria textil y de
confeccion en Brasil tenga un crecimiento rapido si las empresas empiezan a implementar con
éxito estrategias de diferenciacion relacionada a innovaciones tecnoldgicas (Euromonitor

Internacional, 2018).

Brasil produce 5,1 mil millones de prendas de vestir por afio, siendo referencia mundial
en beachwear, jeanswear y homewear. Otros segmentos también han ganado mercado
internacional como la moda femenina, masculina, infantil, ademds de fitness y ropa interior
(Abit, 2018). En el caso de la ropa deportiva se busca que su venta no sea inicamente por sus
funcionalidades relacionadas con el equilibrio de temperatura, la circulacion sanguinea, el
tratamiento y la prevencion de la celulitis, entre otros; sino que cada vez mas la ropa deportiva

este estéticamente adaptada a las tendencias de la moda (Euromonitor Internacional, 2018).

1.2. Situacion actual en Peru

La industria textil y de confeccion en el Peri comprende la elaboracion de productos
textiles basicos (telas e hilados) y la fabricacion de confecciones (prendas de vestir), ambas
forman parte de las actividades economicas del sector manufacturero y como ambas se
relacionan estrechamente pueden considerarse un tnico sector (Produce, 2015). Asimismo, en el
mercado peruano la industria textil y de confeccion representa una de las principales actividades
para el crecimiento de la economia nacional gracias a sus multiples caracteristicas como el
encadenamiento con otras industrias, uso de materias primas de origen nacional, intensivo en el
uso de mano de obra y fuente importante de exportaciones, lo que contribuye a la
diversificacion productiva del pais (Produce, 2015). En ese sentido, César Tello, presidente del
Comité de confecciones de Adex, indicd que la industria textil y de confeccion representa el
1.9% del PBI nacional y el 10% de la producciéon manufacturera, ademas de generar 400 mil

empleos directos y 300 mil indirectos (Adex, 2018).
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Al cierre del 2018 las exportaciones de textiles y confecciones alcanzaron en total US$
1.403 millones, la composicion de las exportaciones fue de prendas de vestir (68,2% de
participacion), fibras textiles (12,7%), hilados (10,2%) y tejidos (8,9%). La exportacion de
prendas de vestir alcanzo US$ 957 millones, donde destacaron los envios de t-shirts y camisetas
(40,1% de participacion), camisas y blusas, suéteres y chalecos, y trajes de sastre. Y entre los
principales exportadores de prendas de vestir destacaron Devanlay Pert, Industrias Nettalco y
Topy (Maximixe, 2019). En cuanto a las importaciones en el 2018, sumaron US$ 2.015
millones, registrando un aumento de 11,8% anual. Y en referencia a las prendas de vestir (44%
de participacion), destacaron como los principales adquirentes: Saga Falabella y Ripley; cabe

resaltar que el 66,5% de prendas provino de China (Maximixe, 2019).

En el ambito politico, la industria textil del Perti ha tenido fuerte impacto
internacionalmente, esto basicamente porque posee TLC con diferentes paises. En particular, los
TLC con mayor importancia son con Estados Unidos, China y Unién Europea, en donde las

exportaciones textiles han aumentado (Pefiaranda, 2018).

Por otro lado, segin el Ministerio de la Produccion, la industria textil peruana se ve
perjudicada por la competencia de paises latinoamericanos como Honduras, Guatemala,
Nicaragua, Costa Rica y El Salvador, que muestran una industria con menores precios y buena
calidad. Ademas, los bajos costos laborales de paises asiaticos como China, Indonesia, Vietnam
y Pakistan han disminuido la participacion peruana en el mercado estadounidense, como
resultado de un menor costo de produccion (Ministerio de la Produccion 2018 citado en
ComexPeru 2018). Igualmente, manifiesta que tanto Centroamérica como los paises asiaticos
han modernizado sus procesos productivos, por lo cual Pert debera invertir en tecnologia para

también modernizar sus procesos productivos y capacitar al personal

Asimismo, las nuevas tendencias de consumo conllevan a que la industria de confeccion
de prendas de vestir sea cada vez mas innovadora y muestre una fuerte promocién en los
principales mercados (ComexPert, 2018). Por ello, la industria textil deberd asumir nuevos
retos de modernizacion en procesos productivos, con el proposito de ofrecer mejores productos

de calidad, sin olvidar las ultimas tendencias del consumidor.

2. Situacion actual del consumidor en la era digital en América Latina

El nuevo consumidor digital ha generado nuevos habitos de consumo, y esto debido a la
evolucion de las nuevas tecnologias y de la comunicacion; por el cual el consumidor cambia de
forma constante, repentina y rapida; y mas aun si gran parte de su tiempo esta conectado a

internet (Guafia, Quinatoa & Pérez, 2017). En el caso de Latinoamérica, los consumidores de
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paises como Chile, Argentina, Brasil, Colombia, México, Peri o Uruguay han modificado la
manera como se informan, toman decisiones y hacen sus compras (Chona & Gross, 2013). En
otras palabras, el consumidor digital tiene a su alcance diversidad de informacion sobre

promociones, marcas entre otras caracteristicas que ofrece el internet.

A partir de ello, los consumidores se orientan y toman decisiones de acuerdo a la
informaciéon que encuentran en buscadores, sitios web de calificaciones y comentarios,
opiniones de su circulo social en las redes sociales, en donde pueden conocer las opiniones de
los seguidores de una marca o un producto en cualquier parte del mundo y también por medio
de las consultas de videos (Chona & Gross, 2013). En Latinoamérica, cada vez mas es el
aumento de usuarios de internet, logrando en el 2015, 327, 8 millones de usuarios; y para el
2018 se proyectd alcanzar los 375,1 millones de usuarios; y para el 2019, 387,2 millones de
usuarios (Figura 10) (Statista Research Department, 2018). Y es que para los consumidores
hacer uso del internet para la busqueda de informacién les permite ahorrar tiempo, comparar
precios, consultar una enorme variedad de productos y se pueden encontrar articulos de gran

dificultad y en distancias muy alejadas (Chona & Gross, 2013).

Figura 10: NUmero de usuarios en Latinoamérica (millones)

Fuente: Statista Research Department (2018)

A partir de las cifras mencionadas, solo el 33,7% de usuarios de internet en América
Latina ha realizado compras online en el 2018 (Statista Research Department, 2018). Aquellos
resultados reflejan que si bien la mayoria de usuarios tiene acceso a internet y hace uso de ello
ya sea para indagar, interactuar o mostrar cierto interés por algunos productos; no son todos los
usuarios quienes al final de la busqueda y comparacion lleguen a hacer la compra. Por ello, las
empresas emplean diferentes estrategias para conseguir consumidores digitales, una de ellas es
sin duda el evento Black Friday que normalmente se realiza un dia viernes en Estados Unidos,

el cual consiste en ofrecer rebajas y promociones para atraer a los consumidores a la compra. De
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igual manera, este evento se ha expandido en varios territorios, siendo el caso de América
Latina donde cada vez las ventas online de este evento aumentan en diferentes paises. En primer
lugar, se encuentra Pert con un 841% de aumento en ventas online en el 2018; seguido de ello,
se ubica Brasil con 819%, y, en tercer lugar, Colombia con 630% (Statista Research
Department, 2018). Black Friday se estd convirtiendo en el evento que promueve un enorme

aumento en las ventas online, siendo una ventana de ingresos para las empresas (Figura 11).

Figura 11: Black Friday en América Latina

Fuente: Statista Research Department (2018)

Hubspot ha realizado estudios en el 2018 sobre la evolucion del consumidor digital
tanto en Colombia como Brasil. Ambos estudios mencionan que cuando se trata de conocer
nuevas marcas o productos, los consumidores en su mayoria usan Google con 70% (Colombia)
y 72% (Brasil). En segundo lugar, tenemos a Facebook con 67% (Colombia) y 56% (Brasil); vy,
en tercer lugar, YouTube con 59% (Colombia) y 50% (Brasil) (Figura 12 y 13).
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Figura 12: Canales de busqueda de productos o empresas - Colombia

Google 10%
Facebook 67%
YouTube 509,
Comerciales de television 529,
Amigos v familia 50%
Fevistas/ Periodicos IT%
Instagram 335
Shows de television' Peliculas 30%
Articulos de Blogs 250
Tiendas online como Amazon i
Twitter W%
Influencers / celebridades 113%
Podcast 6%
Snapchat 4%

Fuente: Hubspot (2018)
Figura 13: Canales de busqueda de productos o empresas - Brasil

Google 12%
Facebook 5654
YouTube 3004
Comerciales de television 40%,
Amigos v familia 45%,
Fevistas/ Periodicos 3995
Cine v series 20%
Tiendas online como Amazon 26%
Instagram 24%
Blog= 1%
Twitter 2%
Influencers / celebridades 11%
Podcast %
Snaochat 2%

Adaptado de: Hubspot (2018)

Asimismo, los consumidores colombianos valoran més el contenido que encuentran en
videos a la hora de conseguir informacion sobre alguna marca o producto (61% de preferencia);
y, en segundo lugar, se encuentra la pagina web con un 60% (Hubspot, 2018). Sin embargo, los
consumidores en Brasil prefieren buscar mas informacion sobre una marca en particular a través

de contenido en paginas web con un 67%; y, en segundo lugar, contenido de video con 47%.

El estudio Global de Nielsen (2017) sobre comercio conectado, menciona que las ventas
por internet en Colombia cada vez estdn ganando terreno principalmente en las categorias de
bienes durables. El 40% de colombianos de dicho estudio, mencionan haber compra alguna vez
via online ropa o productos de moda. Cabe resaltar que la busqueda de informacion por
productos de ropa es mas alta que comprar online, puesto que atin existe desconfianza por parte

de los consumidores.
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En el caso de Perq, el estudio de Ipsos Peru (2018), indica que mas de 3 millones de
usuarios peruanos compran en linea, 57% lo hace en plataformas de compra y venta, y 37% en
tienda del producto o marca. En el Peru, la ropa ocupa el primer lugar en cuanto a productos y
servicios mas solicitados por Internet con un 37% de participacion. En segundo lugar, se
encuentra entradas para cine con 26%; y, en tercer lugar, productos referidos a calzado, zapatos

o zapatillas con una participacion de 24 % (Ipsos Peru, 2018) (Figura 14).

Figura 14: Productos y servicios més solicitados en Internet- Peru

Productos v servicios mis solicitados
por Internet

Ropa _ 37%
Entradas para cine - 2604 | l'\:SE A- 499 ]
Calzado/ zapatos/zapatillas - 249
Comida ripida - 189 ‘ [ESE i, ]
Accesorios para celular - 15%
Pagar taxis - 1304

Fuente: Ipsos Peru (2018)

3. Situacion actual del marketing digital en la industria Textil y de Confeccidn en

América Latina.

En este apartado, se explica a detalle el panorama en Latinoamérica y en Peri en cuanto

al uso del marketing digital en las empresas.

3.1. Panorama en Latinoamérica

La implementacion del marketing digital ha tenido notable participacion debido a que
numerosas empresas, desde grandes a pequefias, emplean diferentes herramientas digitales
dentro de sus estrategias de marketing. Tal como lo mencionan Garcia e Iglesias (2017), el
crecimiento de estrategias de marketing digital facilita la comparacion de precios, acceso de
ofertas y facil localizacion de estas, por lo que se han convertido en una oportunidad de

innovacion y desarrollo para diversos sectores.

En el ultimo informe de Estado de Inbound Latinoamérica realizado por la empresa
HubSpot (2017) a diversas empresas en el mundo, tomando como foco al sector
latinoamericano, se evidencia que el 62% de los profesionales de marketing confian en la

estrategia que emplea su empresa. Sin embargo, pese a que la mayoria de estos profesionales en
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Latinoamérica confian en la eficacia de su estrategia, esta cifra ain no se equipara con otras

regiones como EMEA (Europa, Oriente Medio y Africa) (Figura 15).

Figura 15: Estrategias de marketing por region

La estrategia de marketing de nuestra empresa es efectiva (por
region)
71% 69% 67% 62% /7%
Northam Anz Sea Latam Emea

Adaptado de: HubSpot (2017)

A pesar de ello, en Colombia el 70% de las empresas esta aplicando la estrategia del
inbound marketing y de ellas el 67% las considera efectivas al generar un mayor retorno de
inversion que otras estrategias (HubSpot 2018). También se encuentran brechas por cerrar en
cuanto a la capacidad de las empresas al poder calcular el retorno de inversion de la estrategia
del inbound marketing en la que el 31% de 503 encuestados empresarios y freelancers no puede
calcular el retorno de la inversion y solo el 8% de los 503 encuestados atestigua que el inbound
marketing ha tenido un menor retorno de inversion que el ano pasado (HubSpot 2018) (Figura

16).

Figura 16: Porcentaje de empresas que opinan sobre el Inbound Marketing

(Ha demostrado el Inbound Marketing un mayor o menor retorno de inversion en
su organizacion comparado con el afio pasado?

Menor retorno de inversion que el afio pasado - 8%
Aproximadamente el mismo que el afio pasado _ 12%
No pude o no calculo el retorno de inversion _ 31%
Retorno de inversion mas grande que el afio _ 41%
pasado

Adaptado de: Hubspot (2018)

Dentro de las opciones que las empresas colombianas aplican dentro de proyectos
inbound, el 74% de ellas tienen interés prioritario por el desarrollo del SEO de sus plataformas,
el 48% de las empresas tiene como prioridad la creacion de contenido interactivo y un 44% de

las empresas tiene como prioridad la automatizacion del marketing (Figura 17).
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Figura 17: Estrategias prioritarias del Inbound Marketing en Colombia

Hablando especificamente de proyectos inbound ¢ Cudles son las prioridades
principales de su empresa?

Periodos de prueba freemium — m— 119,

Webinars 22%
Videotutoriales de uso de productos 30%
Formato largo (ebooks, whitepapers) m— ——————— 33/

Creacion de contenido visual 37%

Herramientas online 37%
Creacion de contenido para blogs - — ———————— /| 4/,
Distribucion de contenido/amplificacion 44%
Automatizacion del marketing —~m—————— 44,

Creacion de contenido interactivo 48%

Crecimiento CEO/Presencia organica s — 749/,

Adaptado de: HuBspot (2018)

Por otro lado, basado en una encuesta realizada por QuestionPost, tomando a 400
empresarios de organizaciones grandes, medianas y pequefias empresas en Latinoamérica, se
evidencié lo mencionado por el informe de HubSpot en la que el 49% de los empresarios
representativos de América Latina sefialan que si utilizan algiin software para implementar sus
estrategias digitales pero que atn el 51% no lo hace. Del 50% que si utiliza herramientas, las
mas utilizadas son las redes sociales y los sitios web, pero estos como una herramienta no
utilizadas por los empresarios. Cabe mencionar que el e-mailing es poco utilizado por las
empresas representativas. El reto de manejar esta estrategia se debe a que el 26.67 % y 23.78 %
se enfrenta a tasas de apertura bajas en campafia y baja tasa de clics CTR, respectivamente
(HubSpot, 2018). Ello se debe a que las campafias que se realizan no son debidamente
segmentadas, porque si tuvieran una buena segmentacion las tasas de apertura tendrian en

promedio 33%.

En cuanto al marketing de contenidos, las empresas deben considerar hacer un buen uso
al marketing de contenidos a través de los diferentes medios de comunicacion de tal manera que
aporte al target al que esa empresa de moda textil esta dirigida, tal cual se menciona en el libro
Tendencias de marketing digital para el sector moda disenada por Bespokely Digital
(Sepulveda & Navarro, 2016). Se precisa que son distintos los tipos de contenido que utilizan
las marcas de moda para llegar a su publico. Entre ellos esta el contenido web, contenido de
articulos de e-commerce, tutoriales en la tienda online, contenido creado por el internauta, red

social propia de la marca, blog (Sepulveda y Navarro 2016, p.61).
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3.2. Panorama en Peru

Para describir la adopcion de las herramientas del marketing digital, se tomara el estudio
de IAB Peru, principal asociacion de la industria digital, en la que relata la inversion digital en

los ultimos afios que realizan las empresas en el mercado peruano.

Para el 2018, la inversion publicitaria digital fue de 109 millones de dolares en la que el
social ad mantuvo el 40% de la demanda de formato, seguido del display con un 29% y
finalmente el Search SEM con el 14% de demanda y el e-mailing con el 9% (Interactive
Advertising Bureau, 2018). Es importante precisar que en el Perti a mediados de la segunda
mitad del 2018 no logrd ejecutar el 4% de la inversion en publicidad digital por la Ley N°2133
“Ley Mulder”. Interactive Advertising Bureau Peru describe que en la categoria de
Telecomunicaciones (40%) es la que presenta mayor inversion digital seguida por la educacion

(16%) y luego retail (13%) (2018).

Ademas, se tomd como referencia una investigacion académica en la cual se entrevisto a
un experto en marketing digital llamado Ignacio Martinez para describir el nivel de inversion en
marketing digital y describir como se utiliza el marketing de influencers por las marcas. Segin
el experto, el nivel de inversion en marketing digital que estd manejando actualmente las
empresas de la industria textil-moda es de 40% y 60% en medios tradicionales. El sugiere que
en caso la empresa no cuente con un presupuesto holgado, es preferible invertir en medios
digitales ya que tiene beneficios que no tiene el marketing tradicional como la medicion de

resultados, ahorros y eficiencia en la aplicacion (Tan y Murakami 2018, p.102).

El experto en marketing digital sefiala que al 2018 el 80% de las estrategias de
influenciadores estan mal instruidas por las marcas ya que las empresas no hacen el uso correcto
de influencers dejandose llevar por sus cantidades de seguidores en redes sociales lo cual no es
un factor determinante que influye en el publico objetivo de cada marca (Tan & Murakami,
2018). Y mas bien, el experto sugiere que se debe preferir a personajes llamados micro
influencers que son iguales al consumidor de la marca, pero mas activos en redes sociales a
diferencia de un macro influencer que son vistos como personajes inalcanzables y que lleven un

estilo de vida privilegiado (Tan & Murakami, 2018).

La sugerencia que brinda el experto es que el uso de influencers puede encajar a
cualquier marca detallando que la marca debe buscar al mejor que se identifique con la marca
(Tan y Murakami 2018, p.104). Incluso, la marca tiene la opcion de elegir a los influencers a
través de plataformas en donde se precise la cantidad de seguidores, perfil, estilo, entre otros y

la plataforma da un listado que cumplan con lo requerido (Tan & Murakami, 2018).
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4. Estudios empiricos sobre la aplicacion de estrategias de marketing digital en las
etapas del proceso de compra del consumidor en el sector textil y de confeccion

en América Latina.

En las siguientes lineas, se examina la aplicacion de las estrategias del marketing de
contenidos y de influencers en las etapas de decision de compra del cliente en tres paises como
Colombia, Brasil y Perti donde el sector textil-confecciones tiene alta participacion dentro de su

industria en sus paises respectivos.

4.1. Colombia

Colombia es considerada como uno de los centros de moda en América Latina y es vista
como el centro de innovacion de disefios, textiles y de insumos de calidad. Existe un gran
cluster del sector textil y de confecciones respaldado por las entidades publicas y privadas como
Inexmoda y Proexport que apoyan la investigacion y cuentan con el respaldo de 12 tratados de
libre comercio entre ellos el CAN, AIADI, México, Canada (Martinez & Posada 2014). Para
forjar las oportunidades y respaldos que presenta el sector de confecciones en Colombia,
Martinez y Posada precisan que se debe analizar las mejores practicas en el canal virtual para el
sector textil como oportunidad de crecimiento e internacionalizacién con costos muy bajos ya
que ello permite que las empresas que atn estan en despegue de sus organizaciones puedan

guiarse (2014).

Junto con ello, la democratizacion del internet en los consumidores colombianos ha
dado a lugar a la consolidacion de la web 2.0 centrada en el usuario final. Las aplicaciones de la
web 2.0 como los blogs, redes sociales, servicio RSS son aquellas enfocadas a los usuarios y
promueven la colaboracion entre usuarios para compartir opiniones, crear y brindar informacion
a los internautas (Rodriguez, Martinez & Pedraza 2009 citado en Martinez & Posada 2014). De
acuerdo a los avances en internet, las empresas consideran sumergirse en esta evolucion del
internet haciendo cambios en la manera de exponer los productos en la que ahora los catalogos
se exhiben a través de la pagina web de la empresa y también recurren a la segmentacion de

usuarios de acuerdo a los gustos y necesidades (Martinez & Posada, 2014).

Por ello, los autores Martines y Posada desarrollaron un trabajo exploratorio que
involucrd entrevistas a profundidad con expertos en comercio electronico del sector textil y
confecciones referentes a las empresas escogidas por los autores. Asi también se realizd una
evaluacion en los puntos de venta virtual de marcas internacionales y nacionales colombianas
para evidenciar oportunidades de aplicacion en empresas colombianas. Cabe resaltar que los

autores precisan que los resultados presentan informacion relevante sobre el estado de empresas
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representativas del sector textil en Colombia, pero con ello no se puede concluir sobre toda la

poblacion de empresas pertenecientes al sector (Martinez & Posada, 2014).

Se presenta un analisis de tres paginas web de empresas representativas del sector textil
y confecciones en Colombia entre ellas Naf-Naf, Pilatos y Linio Fashion para medir el
desempefio de sus paginas web y redes sociales con diferentes parametros evaluados para las
plataformas mencionadas: Contenido, disefio, accesibilidad, usabilidad y soluciones de e-
commerce. La calificacion como resultado de la evaluacion y andlisis se presenta en la Figura

18 el cual presentan pesos que fueron asignados sobre 100%.

Segun la Figura 18, para el pardmetro Contenido, los puntos de venta virtuales en las
tres empresas representativas colombianas obtuvieron un puntaje del 60% para Pilatos y 80%
para Naf Naf y Linio Fashion (Martinez & Posada, 2014). Las debilidades que se encontraron
fue que en la pagina web no es sencillo intuir de qué trata el sitio web, porque no hay elementos
visuales que muestran al usuario que la pagina es un sitio de moda (Martinez & Posada, 2014).
Por otro lado, los contenidos que son importantes para el usuario no estan ubicados
estratégicamente para el usuario y, si hay contenidos, algunos tienen falencias en la redaccion

(Martinez & Posada, 2014).

Tomando en cuenta que el contenido y su estructura juegan un papel importante en la
segunda etapa de decision de compra “busqueda de informacion”, la tienda virtual de Naf Naf
clasifica la informacion de la pagina web para facilitarle la bisqueda al cliente, por ejemplo, por
secciones: nuevos productos, rebajas o descuentos, hombre, mujer (Martinez & Posada, 2014).
Ahora, considerando que el cliente no tiene contacto con la prenda de vestir de manera fisica, en
la pagina web de Naf Naf se brinda informacion como: dimensiones, peso, materiales, colores,
tallas, modo de lavado, ocasiones de uso y cuadros de tallas que puedan facilitar la experiencia
del usuario dentro del internet (Martinez & Posada, 2014). Para ver de manera visual los
atributos referidos por Martinez y Posada sobre la pagina web de Naf Naf y que aportan a la

experiencia del usuario (ver Anexo E).

De acuerdo a lo mencionado por Martinez y posada la mayoria de los sitios si han
implementado técnicas que influyen en una mejor toma de decision (Martinez & Posada, 2014).
Naf Naf ofrece articulos que complementan el atuendo completo o articulos similares a los que
el usuario esta eligiendo incluso presenta una seccion de los articulos mas vendidos (Martinez &

Posada, 2014) (ver Anexo E).

Segun la Figura 18, para el pardmetro Disefio, los puntos de venta virtuales en las tres
empresas representativas colombianas obtuvieron un puntaje del 80% para Naf Naf y Pilatos, y

90% para Linio Fashion (Martinez & Posada, 2014). Los aspectos positivos que tuvieron estos

51



tres sitios web son los disefios atractivos y los colores de sus marcas son coherentes con los
colores del sitio. Las imagenes de los tres sitios web colombianas, en especial de Linio Fashion
Colombia, se mostraban de alta resolucion donde se permite acercar la imagen y ver detalles
como el material de la ropa. De la misma manera, el sitio web denota que las imagenes
publicadas son reales y que apoye en la confiabilidad de realizar una compra por

internet (Martinez & Posada, 2014) (ver Anexo E).

En cuanto a usabilidad, los puntos de venta virtuales en las tres empresas representativas
de Colombia obtuvieron un puntaje de 80%, 50% y 60% para Naf Naf, Pilatos y Linio Fashion
respectivamente. Las debilidades que se encontraron en los tres sitios web fueron que el nimero

de clics para llegar al producto excedian los 3 clics.

Para la accesibilidad, el porcentaje de cumplimiento para Naf Naf, Pilatos y Linio
Fashion es de 70%, 30% y 60% respectivamente (Martinez & Posada, 2014). Se presentaron
calificaciones mas bajas a comparacion de los otros parametros. Se debe principalmente por que
las tres empresas no ofrecen una misma experiencia en cualquier dispositivo o navegador
dificultando la navegacion del usuario lo cual, es muy importante para que el cliente actue y

experimente la compra (Martinez & Posada 2014).

Para el parametro de Web 2.0 y soluciones e-commerce, la empresa Naf Naf y Linio
Fashion presentaban 70% y Pilatos 40% de cumplimiento. Las paginas colombianas no han
incluido una seccién para los comentarios abiertos al publico donde pueden calificar la
experiencia, precio, calidad, envio y uso que se le da a la prenda (Martinez & Posada, 2014).
Pero si han utilizado una estrategia que permite a los sitios de moda mantener actualizado a los
clientes potenciales sobre sus nuevos productos, ofertas y catalogos online a través de boletines
electronicos que son enviados via e-mail para que el cliente pueda conocer y pueda tener
presenta la marca en su mente, lo que llama Kotler, awareness (Martinez & Posada, 2014) (ver

Anexo E).

Siguiendo el mismo parametro, la estrategia del marketing de contenidos que han
implementado las tres empresas colombianas impulsando la interactividad en Facebook,
Instagram y Pinterest se ve aceptable debido a que los usuarios comparten el contenido que mas
les atrae en sitios donde estan presentes sus contactos entre amigos y familiares y asi pedir su
opinién (Martinez & Posada, 2014) (ver Anexo E). La presencia en redes sociales que comenta
Martinez y Posada permite a los usuarios una mayor interaccion dentro del internet en forma de
opinion teniendo una postura positiva o negativa del producto que lo convierte en vocero de la
marca en el que este puede ser embajador en caso de una posicion a favor de la marca y

producto o en el peor caso afectar la imagen de la marca (2014). Sin embargo, las empresas
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deben estar a la expectativa de esta estrategia ya que, si bien tienen diferentes plataformas como
medios informaticos, se debe prestar atencion a la actualizacion continua de todos los puntos
virtuales ya que cualquier detalle que se descuide puede afectar a la imagen de la marca

(Martinez & Posada, 2014).

Complementado a ello, los autores e investigadores precisan que, a diferencia de sus
referentes internacionales como Forever 21, Macy’s y H&M que tienen un alto trafico a través
de los buscadores, las empresas colombianas en cuestion deben estar constantemente revisando
las palabras claves asociadas a la moda para mantener la visibilidad de la marca (Martinez &

Posada, 2014).

Figura 18: Resumen evaluacion referentes colombianos

Porcentaje de Contenido | Disefio Accesibilidad | Usabilidad | Web 2.0y | Total
cumplimiento por y soluciones
parametro/compania | estructura e-

contenido commerce
Naf-Naf 80% 80% 70% 80% 70% 75%
Pilatos 60% 80% 30% 50% 40% 50%
Linio Fashion 80% 90% 60% 60% 70% 73%

Fuente: Martinez y Posada (2014)

Los autores investigadores concluyen, luego de las entrevistas a expertos en moda y
textiles con Jaime Jaramillo y Juan Pablo Lema, que los usuarios utilizan mas las plataformas
para informarse y comparar precios y no con tanta frecuencia para realizar una compra online.
Seglin Jaime Jaramillo y Juan Pablo Lema, las compras se realizan de manera fisica por ser
articulos de moda lo cual es una barrera para estas empresas textiles y de moda; por ello debe
reforzar las plataformas digitales brindando informacion completa de los productos (Martinez &
Posada 2014).

Las variables determinadas como la personalizacion del contenido, el grado de
relevancia para el usuario, la credibilidad, la calidad de informacion y el tiempo de busqueda y
compra del producto, son los que se rescataron en este primer estudio de las tres empresas de
moda evaluadas. Todas ellas son variables que hacen referencia a la estrategia del marketing de

contenidos determinado por las investigadoras y respaldadas por literatura estudiada.

4.2. Brasil

Brasil es el quinto mayor productor textil del mundo teniendo en cuenta que es el cuarto
productor mas grande en seccion polos y que las semanas de moda se encuentran entre las cinco
mas importantes del mundo (ABIT citado en Favero 2014). Y de acuerdo con la Asociacion

Industria Textil Brasilefia, los principales centros se encuentran en los estados de Parana, Sao
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Paulo, Rio de Janeiro, Minas Minas, Goias y Espirito Santo (Favero 2014). A continuacion, se

presenta un caso de estudio enfocado en el marketing de contenidos.

4.2.1. Marketing de contenidos

La consultora We Are Social presentd que en Brasil existe una gran cantidad de
usuarios conectados a las redes social con un 58% después de México que alcanza el 59% y
claramente muy lejos de lo registrado en Espafa que alcanza al 91% de la poblacion en redes
sociales (Machaca 2018). Entre las redes sociales mas usadas, el Facebook es la plataforma que
sera evaluada ya que es la red mas visitada por Brasil, segin Experian Marketing Services

(Favero & Mendizabal, 2014).

Para esta investigacion realizada por Favero y Mendizabal en Sao Pablo, Brasil, se
escogieron a 23 pequefias y microempresas de las cuales tiene como objetivo las siguientes
afirmaciones: analizar la estrategia de contenidos dentro de la red social que utilizaban las
empresas para llegar a su publico objetivo, mapear las acciones realizadas en la red social
“Facebook” y los resultados de medicion a las acciones que realizaba cada empresa (Favero &
Mendizabal, 2014). Esta investigacion fue exploratoria y descriptiva que utiliz6 la observacion
no participante de las redes sociales de las empresas seleccionadas y la aplicacion de una
encuesta a los gerentes de la empresa como técnicas de recoleccion de informacion. Por otro
lado, se escogid tinicamente a la red social de Facebook debido a que es la mayor plataforma

visitada por los brasileros segiin Experian Marketing Services (Favero & Mendizabal 2014).

En el cuestionario, se realizan cuatro preguntas muy importantes para los duefos de las
empresas como las siguientes: (En qué redes sociales la compania esta presente?, ;Cual es el
objetivo principal de usar la red social? ;Qué acciones se llevan a cabo en facebook? ;Como se

mide el resultado? (Favero & Mendizabal, 2014)

El analisis de datos permitio a la investigadora observar que, a pesar de que la literatura
presenta como al marketing de contenidos como ventaja dentro de las redes sociales
permitiendo una cercania con los consumidores y didlogo bidireccional con baja inversion, de
hecho, las publicaciones tienen un lenguaje informal que concentra la difusion de productos
asemejandose a un catalogo virtual (Favero & Mendizabal, 2014). El detalle es que, dentro de
las publicaciones, los comentarios a las publicaciones presentan temas como: interés en la

compra, alabanza a la marca y quejas (Favero & Mendizabal 2014).

En cuanto a los comentarios y mensajes de los usuarios, se observd que en promedio el
caracter de los comentarios era positivos (63% de las empresas investigadas) caracterizadas por

alabanzas para la coleccion o marca, aceptacion de la publicacion, etc. Por ejemplo, se identificd
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publicaciones donde el 15% de usuarios etiquetaban a otro para que sea de su atencion de
manera que se atrae a mas personas a la pagina (Favero & Mendizabal 2014) (Figura 19). Sin
embargo, aun las empresas no tienen claro que dentro de la red social para el sector textil y
moda debe generarse activamente un didlogo entre potencial cliente y empresa (Favero &
Mendizabal 2014) (Figura 19). Como sugiere la literatura, no se puede presentar un bajo
porcentaje de respuestas de empresas a los comentarios si el objetivo de la empresa a través de
sus redes sociales es desarrollar relaciones de largo plazo para que el consumidor pueda
representar a la marca en cualquier momento (Kaplan y Haenlein, 2010; Simon, 2012 citado en

Favero & Mendizabal 2014).

Los temas de las publicaciones de las empresas entrevistadas se clasifican en cuatro

grupos de acuerdo a las acciones en Facebook que realizan las empresas de la muestra:

e Imagen y marca: publicaciones que muestran informaciéon sobre la marca, tiendas
fisicas y eventos.

e Producto: publicaciones centradas en difusion y promocion de los productos,
asociandolos con tendencias y outfits' recomendados.

e Servicios: Mensajes que no estan relacionados con el producto en venta, sino qué esta
relacionado con opciones de ocio y consejos de moda.

e Venta: Difusion de descripcion de cada prenda de vestir que incluyen los precios.

Figura 19: Cuadro sobre los asunto de comentarios del usuario

Tienda de reventa, Etiqueta a otro
1% amigo, 15%

Retorno Positivo,
63%

Reclamaciones, 3%

Fuente: Favero y Mendizabal (2014)

El 58% de las pequefias y microempresas estudiadas venian publicando publicaciones

que informan al cliente sobre tips de combinacion de prendas, donde comprar, disponibilidad

1 . ., . . , ~
Combinacion de ropa y accesorios determinados para una época del afio
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del producto, etc. y es donde han tenido una mayor respuesta a diferencia de las publicaciones
relacionadas a la venta validado con los cuestionarios brindados por los duefios de las empresas
textiles y a través de la observacion no participante (Favero & Mendizabal 2014). Es que, como
se comenta en la discusion teodrica, no se debe abusar de la red social como canal inicamente de
venta sino también de formar relaciones con la audiencia y, con ello, generar una mayor

interaccion con el cliente (Favero & Mendizabal 2014).

Dentro de las acciones que las empresas ejecutaban en Facebook, se encuentra el
manejo de publicaciones principalmente imagenes de las prendas de vestir. El 65% de las
empresas usaba al menos una vez diferentes formatos para publicar su contenido entre textos,
videos, fotos y sorteos. El contenido de caracteres dentro de las publicaciones era menor a 80,
en otras palabras, formatos mas faciles de usar con lo que serian congruentes a la teoria de uso

del marketing de contenidos en Facebook (Favero & Mendizabal 2014).

En cuanto a la medicion del retorno del marketing de contenidos en Facebook, se
precisa que son pocas las empresas que llevan la medicion a través de las estadisticas que
ofrecen Facebook y Google Analytics (Favero & Mendizabal 2014). Sino mas bien, la mayoria
de empresas textiles se guian del aumento de likes, comentarios y compartidos para saber si

estan haciendo un buen contenido en Facebook.

En general, el estudio empirico concluye en que el Facebook es usado por las micro y
pequefias empresas como catalogo virtual y no como herramientas de desarrollo de relaciones
para cerrar el ciclo de etapas de decision de compra como lo publica Kotler (Favero &
Mendizabal 2014). Este hallazgo fue realizado para ver como estaban aplicando las empresas

del tamafio ya mencionado dentro del rubro textil-moda.

4.3. Peru

Para enfocarse en la descripcion de la aplicacion de las estrategias del marketing digital
en las empresas textil y de confecciones, en las siguientes lineas se describe de manera detallada
como se aplican las estrategias de marketing de contenidos, de influencers y de publicidad

digital en las empresas Capittana y el Blog de Saga Falabella.

4.3.1. Marketing de influencers
En la actualidad, los blogs y redes sociales se han posicionado como canales superiores
de comunicacion a diferencia de medios tradicionales y su buena ejecucion se ha convertido en
una ventaja en marcas (Rivera & De Garcillan 2014 citado en Pefia-Uribe 2016). Junto con los
blogs y redes sociales, se ha popularizado los Fashion Blogs dentro del sector empresarial de

moda ya que se han convertido en referentes de la moda e influencers de opinioén capaces de
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influir en la decision de compra del consumidor a través de canales digitales (Solano 2010
citado en Pefa-Uribe 2016). Es por ello que se ha realizado una investigacion de estudio de caso
en la que se analiza la estrategia desarrollada por Saga Falabella en colaboracion de Fashion

Bloggers peruanas.

El caso es representativo del Perti ya que dio inicio a las primeras campaias digitales
en la que tuvo un foco en “la plataforma digital “HOTBloggers” (Pefia-Uribe, 2016). Y también
es importante ya que la estrategia de influencers de Saga Falabella gan6 el premio ANDA? por

ser la mejor marca en el uso de medios digitales “HotBloggers™”.

Los objetivos especificos del estudio de caso buscan identificar los factores
determinantes que impulsaron a Saga Falabella a desarrollar la estrategia de influencers, ademas
busca determinar si la implementacion de la estrategia ha favorecido en el posicionamiento de
Saga Falabella frente a la competencia y, finalmente, busca reconocer si el desarrollo de la
estrategia ha generado cercania entre la empresa y su publico objetivo. La metodologia de la
investigacion a Saga Falabella es mixta y se emplea la herramienta de entrevista a profundidad,
encuesta y analisis netnografico. En el caso de las entrevistas a profundidad, la autora Pefa-
Uribe entrevistd a Paula Roca Rey Barron, Brand Manager de Saga Falabella para conocer el
surgimiento, desarrollo y resultados de la estrategia de influencers realizada; la autora también
entrevisto a tres fashion bloggers para analizar la integracion de la estrategia elaborada por Saga

Falabella con el rol de las Fashion Bloggers.

Segtin la entrevista con Paula Roca, se determind que el factor por el que eligieron
desarrollar la estrategia del marketing de influencers fue la busqueda de diferenciacion en el
mundo digital y en redes sociales ya que necesitaban fortalecer su presencia digital y generar

voto de confianza de los seguidores en redes sociales (Pefia-Uribe, 2016).

Con el fin posicionarse en el mercado peruano, se eligid a fashion bloggers que
pudieran alinearse al propoésito de Saga Falabella. La representacion de estos influencers se dio
a nivel digital pero también a nivel de eventos presenciales organizados por la marca, asistiendo
a eventos dentro de los centros comerciales y brindando asesorias a las clientas en el punto de
venta, lo cual coincidié con la entrevista brindada por una de las influencers, Talia Echecopar,

en la entrevista a profundidad (Pefia-Uribe 2016).

? Reconocimiento que la industria otorga a las empresas que realizan actividades de comunicacion
comercial responsable, que crean propuestas de valor sobresaliente para los consumidores,
promoviendo la competencia y la innovacion tecnologica y comercial.

3 Blog y espacio exclusivo de la marca en el que, hasta la actualidad, conocidos Fashion Bloggers locales
exponen contenido especializado sobre moda, belleza y tendencias internacionales.
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Paula Roca menciona que la planificacion se realiza junto con las fashion bloggers con
meses de anticipacion. Asimismo, las influencers tienen indicadores que no son estrictamente
ejecutados por que hay flexibilidad en la creacion de propuestas y alternativas. Se solicita a las
influencers informar y realizar contenido de las tendencias en moda pensando siempre en cada
tipo de red social en la que seran publicados los updates de las influencers y en el target al que
se dirige (Pefia-Uribe, 2016). Paula Roca hace énfasis que Saga Falabella como pionero en
moda tiene un equipo exclusivo de fashion editors que se encargan de manejar y producir

contenido en coordinacion con las fashion bloggers (Pefia-Uribe, 2016).

Pena Uribe al realizar las entrevistas a profundidad a las tres fashion bloggers para
cruzar la informacion con lo mencionado por Paula Roca, ellas coinciden con la Brand Manager
de Saga Falabella en que la estrategia de influencers es exitosa y se diferencia de otras marcas
en su estilo y representacion de influencers. Sin embargo, precisan que, si bien la produccion de
contenido esta sujeto a un protocolo de Saga Falabella e indicaciones sobre el estilo, imagenes y
tema, las bloggers son las que toman la ultima palabra. Pero lo que si depende netamente de
Saga Falabella es el canal donde ella busque tener mayor visibilidad, por lo que el contenido
varia en ejecucion de concursos, exposicion de videos tutoriales o de promocion, reviews, fotos

de outfits con el logo de Saga Falabella (Pena-Uribe 2016).

Luego de estar meses de ejecucion de la estrategia, Paula Roca considera que la
estrategia del marketing de influencers “si ha favorecido el posicionamiento de Saga Falabella
sobre su competencia, debido a que su enfoque va mas alla de solo vender, pues educa al
consumidor entregandole informacion valiosa sobre los temas que espera recibir (Moda,
decoracion y belleza), generando asi un enganche emocional” (Pefia-Uribe, 2016). A todo ello,
Paula concluye que si bien es por el aporte de los bloggers que han alcanzado tal
posicionamiento de marca, ellos no son individualmente el porqué del éxito de la gestion de la
estrategia ya que a ello se suma el trabajo de diferentes estrategias como el marketing de

contenidos en la pagina web y blog de moda que maneja la empresa (Pefa-Uribe, 2016).

Como respuesta del publico a la estrategia del marketing de influencers, Paula comenta
que el publico objetivo siente mayor cercania con la marca evidenciada en la mayor afluencia en
eventos como las asesorias de moda que realizan las mismas bloggers en las tiendas fisicas a

nivel nacional (Pefia-Uribe 2016).

Se menciona que existe cercania con la marca ya que las bloggers escogidas por la

marca desde un principio fueron imagen real cercana al cliente de Saga Falabella. Es distinto
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. 4 .
que una persona famosa como Giselle Bundchen” use prendas de vestir de una marca y otra muy
distinta es que Talia Echecopar use prendas de vestir dirigidas al publico objetivo de Saga
Falabella. Paula Roca menciond que sus influencers seleccionadas si generan un vinculo

emocional que influyen en el cliente al decidirse por la marca.

Ademas, afirma que no solo han logrado posicionar la marca en la mente de los
consumidores sino sienten que se han preocupado por educar al consumidor de manera
recurrente entregando informacion valiosa a través del blog, redes sociales y pagina web que
también genera vinculo emocional con el consumidor al ayudar a tomar decisiones en la compra

(Pena-Uribe, 2016).

Una de las conclusiones que se relata en la entrevista es que luego de la buena gestion
de la estrategia de marketing de influencers con las fashion bloggers en conjunto con las
acciones que se han realizado en los puntos de venta han validado que se trata de una estrategia
llamada blended marketing. El blended marketing combina acciones a nivel online entre ellos:
estrategia de bloggers, manejo de redes sociales y venta en web, y a nivel offline como
activaciones en las tiendas a nivel nacional en una misma campafia de marketing para informar
y reforzar la marca en la mente de los consumidores. Otra conclusion es que la estrategia junto
con las bloggers es muy efectiva a nivel estratégico ya que se logra establecer un contacto
horizontal con representantes de la marca “las fashion bloggers” siendo ellos mas cercano como
un amigo que comparte intereses y pensamientos como el consumidor. Este contacto horizontal
genera confianza en el comprador por lo que este hace un fiel cumplimiento de las opiniones y
recomendaciones que puedan dar las influencers en las redes sociales y también en el canal

offline como eventos y activaciones (Pefa-Uribe, 2016).

Por tanto, la cercania de los bloggers con los consumidores por diferentes medios de
comunicacion ha permitido a Saga Falabella forjar una relacion solida y espontanea con los
consumidores y potenciales consumidores. Haciendo hincapié que existe una recordacion de la
marca en los consumidores antes de decidir comprar una ropa de vestir y, justamente, esa
recordacion estd presente en el proceso de decision de compra del consumidor, principalmente
en la busqueda de alternativas considerando que es efectiva la influencia si la marca utiliza

estrategias del marketing online y, también, offline.

4.3.2. Marketing de contenidos

Dentro de la industria textil y confecciones en Peru, las nuevas tendencias en moda a

nivel nacional e internacional y el consumo local de moda han generado la aparicion de

* Gisele Caroline Biindchen es una modelo y actriz de cine brasilefia. Gisele es reconocida por haber sido
la modelo mejor pagada del mundo durante 14 afios seguidos
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emprendimientos de moda que responden a la demanda de productos como prendas de vestir,
calzado, accesorios de belleza, entre otros (Custodio & Silva, 2019). Los emprendimientos y
negocios locales de moda se han diversificado en diferentes servicios de moda enfocados en la
produccioén o elaboracion de prendas y disefio de prendas de vestir trabajando de la mano con
proveedores de telas, maquinas de confeccion y ello ha generado un cluster empresarial o

emporios dentro de Pert (Custodio & Silva, 2019).

Uno de los modelos de negocios que esta surgiendo dentro del sector textil y moda es la
produccion de ropas de bafio a pesar que su produccion en el mercado peruano desde el 2012 al
2015 ha ido disminuyendo en un 53% siendo la mayor en el afio 2012 con 196 244 ropas de
bafio producidas como pico segun el Instituto CUANTO (Custodio & Silva, 2019). A pesar de
ello, las marcas peruanas apuntan a una mayor exclusividad en los disefios y no a la produccion
masiva, tal como ocurre con el caso de marcas mas conocidas como Capittana, Beso D’Sal entre

otras MYPES en el mercado peruano (Custodio & Silva, 2019).

Es por ello que Custodio y Silva eligieron como caso de estudio a la empresa textil y de
moda “Capittana” con cuatro afios de operacion en Perti para analizar la gestion de la marca en
el mercado peruano y a nivel regional a través de las redes sociales para que sea la primera
opcion de las consumidoras cuando ellas piensen en adquirir una ropa de bafio (Custodio &
Silva, 2019). De esa manera, el objetivo de la tesis es identificar las estrategias de Gestion de
marca desarrolladas por Capittana para posicionarse en la mente de los consumidores (Custodio

& Silva, 2019).

La metodologia de la investigacion es un estudio de caso en la que se utiliza
principalmente a las entrevistas de profundidad como instrumento de recoleccion de datos. Las
entrevistas se realizaron a los duefios de la marca, Raffaella Raffo y Stefano Raffo que son
expertos en el rubro, y a expertos en temas de marketing y gestion de marca (Custodio & Silva,

2019).

Para Capittana, uno de los principales pilares es la experiencia de la marca integral en
todos los puntos de contacto con la marca: producto, packaging, servicio, web y comunidad
online (Custodio & Silva, 2019). Por ello, las autoras realizaron observaciones periddicas en las
redes sociales como Facebook, Instagram y Website para contrastar las estrategias que ponia en
practica Capittana y para brindar conclusiones sobre la efectividad de las estrategias en

Capittana (Custodio & Silva, 2019).

Los duefios de Capittana precisaron que desde el primer afio de existencia de Capittana
se viene desarrollando herramientas de comunicacion del propdsito de Capittana y ello ha

permitido generar mayor cercania hacia los consumidores frecuentes, a potenciales y a socios
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estratégicos (Custodio & Silva, 2019). Las herramientas de comunicaciéon de la marca se
relacionan con las estrategias de publicidad digital, marketing directo, marketing de contenidos

en redes sociales, eventos y activaciones con influencers de la marca (Custodio & Silva, 2019).

Dentro de sus redes sociales, Capittana mantiene posteando contenido de manera diaria
donde establece una comunicacién directa con los seguidores de la marca formando una
relacion horizontal. Entre sus contenidos de Capittana, se brinda tips, frases motivadoras,
historias, entre otras (Custodio & Silva, 2019). En lineas con ello, el equipo de marketing tiene
establecido una paleta de colores de la marca donde predomina el rosado como base y tiene
establecido un tipo de letra y estilo que se reflejan en las ilustraciones dentro de las redes
sociales como Instagram y Facebook. Justamente, a través de las observaciones de las
investigadoras, se puede dar cuenta que las estrategias implementadas tienen una apreciacion

positiva por usuarios reflejados en su interaccion activa con Capittana

Raffaela Rafo comenta que el logro de las estrategias implementadas de manera
progresiva en Capittana se debe la dedicacion exclusiva del manejo de contenidos en las dos
principales redes sociales manejadas por sus clientes, entre ellos, Facebook e Instagram.
Principalmente en Instagram, Rafaella se encargaba de subir post diarios a la red debido a que

es importante que las seguidoras sepan de la marca todos los dias.

El éxito de la estrategia del marketing de contenidos en Capittana se debe a que no solo
se subian post de la ropa de bafio sino, incluso, se subian mensajes acordes a la personalidad de
Capittana y sus clientas (Custodio & Silva, 2019). Es que acorde a la teoria, el marketing de
contenidos es efectivo si se logra no saturar al publico con el contenido exclusivo de la marca
sino también mostrar temas relacionados o de interés con el publico objetivo de la marca

(Custodio & Silva, 2019).

Acorde a la teoria, dentro de la observacion que realizaron Custodio y Silva, se
demostrd la concordancia de lo expresado por Raffacla por medio de la revision de las
publicaciones y la alta interactividad con los seguidores (2019). Las publicaciones con quotes’
relacionados al empoderamiento femenino, la confianza hacia uno misma, viajes
inspiracionales, belleza y moda eran una constantes en la red social Instagram de Capittana
(Custodio & Silva, 2019). Al igual que las publicaciones con quotes, Rafaella se encargaba de
publicar historias® en Instagram sobre recomendaciones de cuidado de las ropas de bafio como
tips de modelos de ropas de bafio acorde a cada tipo de cuerpo . Complementario a ello y no

menos importante, también la estrategia se sustento en la recurrencia de publicaciones de fotos e

5 . .
Se consideran como frases aspiracionales.

6, . .y
Videos cortos que desaparecen luego de 24 horas desde su publicacion.
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historias de IG’ sobre la experiencia de compra de las clientas que ya habian comprado las ropas
de bafio lo que ha permitido una mayor interaccion y reafirmar el mensaje de la marca hacia sus

seguidores (Custodio & Silva, 2019).

Junto a la estrategia del marketing de contenidos, Capittana decidié apostar por los
influencers para tener un mayor posicionamiento en la mente de los clientes para que Capittana
pueda ser una opcion de compra al tener la necesidad de comprarse una ropa de bafio (Custodio
& Silva, 2019). Raffaela menciona que se escogio a bloggers del extranjero como en el Perq,
pero la dindmica de relacion contractual era distinta por cada grupo de influencers (Custodio &
Silva, 2019). Mientras a los influencers extranjeros se les envia muestras de ropa de bafios, son
remuneradas econémicamente y deben de subir dos post al mes, a las influencers bloggeras
peruanas se les brinda un descuento por cada traje de bafio, se les envian piezas para que las

puedan difundir y no son remuneradas econémicamente (Custodio & Silva, 2019).

El objetivo que se propone Capittana con la estrategia del marketing de influencers es la
difusion de la marca de manera nacional e internacional con el apoyo de influenciadoras que
tengan la personalidad de la marca y el tipo de seguidoras que también se alinean con la marca

(Custodio & Silva, 2019).

Esta estrategia para Capittana busca tener representacion en la mente de los
consumidores a través de la notoriedad en redes sociales lo que se traduce digitalmente en el
brand awareness’ acuiiado por Kotler y desarrollado por Chaffrey siendo la etapa de
reconocimiento de la necesidad y busqueda de informacion las mas relacionadas (Custodio &
Silva, 2019). En conjunto, las estrategias de marketing de contenidos y de influencers, segun la
duena de Capittana, ha sido fundamental para que la marca sea tomada en consideracion como
una eleccion para comprar una ropa de bafio y también ha sido fundamental para mantener una
comunicacion directa con sentimiento emocional a través de redes sociales (Custodio & Silva,

2019).

Luego de analizar a profundidad los tres casos en tres diferentes paises, se presentaron
diferentes variables inherentes a las estrategias del marketing digital (ver Anexo F). En el caso
de Colombia, se presentd la estrategia del marketing de contenidos en la que predominé el
contenido, disefio de las paginas web, accesibilidad a la informacion, usabilidad del usuario.
Ello enfocado a las tres primeras etapas de compra segin Chaffey. En el caso de Brasil, se

escogio la red social de Facebook para desarrollar la estrategia del marketing de contenidos.

7 Instagram

8 . o . .

Brand Awareness es cuando el consumidor puede identificar, asociar y recordar una marca o varios aspectos de una

marca. El objetivo principal de un Brand awareness es poder llegar al “top of mind”o “ranking mental” del
consumidor o en otras palabras, ser la primera marca en la mente del consumidor.
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Dentro de este estudio, se resaltdé variantes como la exposicion de productos, contenido de

informacion relevante, grado de deseo de adquirir un producto (ver Anexo F).

Por el lado del caso del Perti, se desarrollaron dos estrategias entre ellas esta la
estrategia de influencers y de contenido. En el Anexo G se podra visualizar las estrategias
aplicadas por las empresas de Per por cada etapa de decision de compra del consumidor (ver
Anexo Q). En ellas se repiten las variables mencionadas lineas arriba pero ademas variables
como reviews o comentarios, comunicacion de la marca, comunidad digital, nimero de
recomendaciones y exposicion de la marca. Ello es con el fin de desarrollar qué variables
aplican a cada estrategia del marketing digital, se analiz6 cada caso de tres diferentes paises y se

relacion6 en qué etapas de decision de compra se ha aplicado en los casos analizados.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente trabajo se ha cumplido con los objetivos planteados inicialmente. Por un
lado, se presentd las definiciones conceptuales de marketing digital, descripcion de las
estrategias y plataformas del marketing digital. En cuanto al marketing digital se puede destacar
conceptos claves como flujo, feedback, funcionalidad y fidelizaciébn que estian presentes al
desarrollar las estrategias digitales para obtener beneficios para la marca como la notoriedad de

la marca, completitud y cercania con el cliente.

Seguidamente, se describio las principales estrategias del marketing digital como es el
caso del marketing de buscadores, marketing de contenidos, marketing de influencers, e-mail
marketing y el inbound marketing. Cada una de ellas refleja la importancia del contenido
atractivo y relevante que posee, la vinculacién y engagement con los consumidores, la
confiabilidad y la notoriedad de la marca. A la vez, se describi¢ las plataformas donde se
aplican las estrategias mencionadas las cuales son las siguientes: redes sociales (Facebook,

Instagram, Twitter y Youtube), sitios web y blogs.

Por otro lado, se presentd una descripcion teorica del modelo tradicional y cuatro
modelos adaptados del proceso de decision de compra del consumidor en la era digital. Entre los
modelos elegidos se encuentran los siguientes: Dynamic Customer Journey (DCJ), Momentos
de la verdad, The online buying process y las 5 A" del marketing 4.0 segiin Kotler. En el modelo
de DCJ, se identifico que en las cuatro etapas expuestas por Braulio Solis se ven atravesadas por
la lealtad, respaldo del cliente a la marca y exposiciéon de la marca en los potenciales
consumidores para que la dinamica del viaje del consumidor sea exitosa y asi pueda cerrar el
circulo de compra del cliente. En cuanto al Modelo de los momentos de la verdad, se destaca
principalmente la etapa del momento Cero el cual consiste en la busqueda y evaluacion de la

informacién que los consumidores realizan antes de decidir la compra de un producto.

Para el modelo Online Buying Process denominado por Chaffey y Smith, se tiene un
enfoque mas amplio donde se presentan variables alineadas para las estrategias digitales en la
empresa, pero también considera las acciones empleadas por los consumidores. De las seis
etapas de proceso de decision de compra se destaca a la etapa de post venta en la que se debe
reforzar las técnicas digitales para lograr que el consumidor pueda regresar y comprar
nuevamente la marca. Por altimo, dentro del modelo de las 5°A de Kotler, se resalta que la etapa

de preguntar y actuar son las mas abiertas a influenciar al consumidor.

Para relacionar las estrategias principales del marketing digital dentro de las etapas del

proceso de decision de compra del consumidor en la era digital se eligio el modelo Online
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Buying Process. Para la primera etapa “Reconocimiento del problema”, se realiza la busqueda
de la necesidad de manera voluntaria o involuntaria del consumidor para lo cual las empresas
utilizan las estrategias del SEO y SEM para su posicionamiento y dominio de la marca, ademas
utilizan el marketing de contenidos que brinda una vinculacion y credibilidad al usuario. En la
segunda etapa, el consumidor realiza una busqueda de informacién donde las empresas deben
emplear las estrategias del marketing de buscadores, para ser una de las primeras opciones al
momento que el potencial cliente haga la busqueda de internet, y también el marketing de

contenidos para transmitir informacion deseada al publico objetivo.

En la tercera etapa, el consumidor evalta alternativas del producto como el precio, la
calidad, formas de pago; en esta etapa las empresas utilizan estrategias como el marketing de
influencers, donde la vinculacion e identificacion influyen en la decision final del consumidor;
ademas se aplica la estrategia de marketing de contenido, la cual ofrece a los consumidores
contenido util y atractivo que los lleve a decidirse por la marca. Para la cuarta y quinta etapa
estan relacionadas a la estrategia del marketing de contenidos y de influencers. En la ltima
etapa de post-venta, se concluye que la estrategia del e-mail marketing permite dar al cliente una
personalizacion en su respuesta que permite crear una relacion horizontal de compromiso para
el retorno del cliente. Cabe resaltar que en cada una de las fases del inbound marketing
(atraccion, conversion, cierre y fidelizacion) se emplean estrategias de marketing digital, las

cuales se relacionan con las etapas del proceso online de la compra.

El analisis contextual realizado complementa al analisis tedrico sobre la aplicacion de
estrategias de marketing digital en el proceso de compra del consumidor en empresas textiles y
de confeccion. La industria textil y de confeccidon en América Latina se destaca por su
crecimiento econdémico en los Gltimos afios pese a las crisis que han pasado algunos paises. Los
retos mayoritarios que la industria textil y de confeccion afronta actualmente es el aumento de

innovaciones tecnologicas, los precios bajos por productos chinos, entre otros.

En cuanto a la evolucion del consumidor digital en América Latina, son cada vez mas
los usuarios que pueden acceder a internet. La mayoria de estos usuarios buscan y evaltan
informacion antes de decidir por comprar ropa o productos de moda ya que el internet les
proporciona una diversidad de informacion sobre las marcas de estos productos. Sin embargo, el
porcentaje de consumidores que compran online ain no es significativo, por lo mismo que aun

existe desconfianza.

Dentro del estudio empirico a tres reconocidas marcas textiles y de moda, se identifico
que la buena implementacion del marketing de contenidos dentro de las paginas web de las

empresas colombianas analizadas facilita la experiencia virtual del usuario para evaluar las
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alternativas dentro del mercado. Asi también la estrategia del e-mail marketing ha reforzado en
la etapa de post-compra en el consumidor mostrandole nuevos productos, descuentos y

catalogos online.

Dentro de los estudios empiricos de Brasil, se resaltd que la plataforma digital Facebook
es usada por las micro y pequefias empresas como un medio para realizar el marketing de
contenidos y donde prima la evaluacion guiada por aumento de likes, comentarios, mas no por
herramientas que comprueben la buena ejecucion de las acciones digitales como lo haria el

Google Analytics llevadas por un conjunto pequefio de empresas textiles y de moda.

En el contexto peruano, las empresas textiles y de moda (Capittana y Saga Falabella)
tienden a usar el marketing de influencers para posicionar a la marca dentro de la mente de los
consumidores presente dentro del proceso de decision de compra del consumidor,
principalmente dentro del reconocimiento de la necesidad y busqueda de alternativas. Ademas,
el marketing de contenidos también fue usado por las empresas de moda pero que en su mayoria

es para influir en la etapa de decision de compra del consumidor.

En ese sentido, una de las hipotesis que se concluyen de esta investigacion es que la
estrategia de marketing de influencers si cumple su objetivo en la etapa de Reconocimiento del
problema, busqueda de informacion y evaluacion ya que luego de las observaciones realizadas
en las investigaciones se denota que hay alta recordacion de las marcas y mayor confiabilidad
de la marca y sus productos. Se recomienda, por tanto, enmarcar la investigacion en una
validacion empirica de los elementos tratados durante la investigacion escogiendo como
alternativas de muestreo, por un lado, a empresas textiles y de moda que vienen utilizando las
estrategias del marketing digital y evaluar su éxito, o también, desde la perspectiva del

consumidor, especificando si las estrategias influyen en la decision de compra del consumidor.

Finalmente, la investigacion analizé la aplicacion de las estrategias de marketing digital
en cada una de las etapas del proceso de compra del consumidor, evaluando cada una de las
variables o acciones identificadas en cada una de ellas. No obstante, la relacion de estrategias
con cada etapa puede verse modificada de acuerdo al proposito general que busca cada una de

las empresas textiles y de confeccion.
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ANEXO A: Etapas y ejemplos del dynamic customer journey

Tabla Al: Ejemplos de las etapas de decision de compra segun Brian Solis

Etapas segun Brian Solis

Imagen

Formulacién: En esta etapa se da a conocer la existencia de la
marca a través del marketing de contenidos, redes sociales,
pagina propia web ya que su efectividad representaria el
desencadenante del viaje dinamico del cliente conectado al
internet. Solis recomienda en este punto mejorar la exposicion
de la marca brindando contenido emocional para que un
consumidor promueve la exposicion de la marca en sus historias
de facebook y esto permite que otros amigos visualicen y hagan
lo mismo en sus redes sociales dando como resultado el
conocimiento de la marca a grupos pequefios de personas

conectados
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Tabla Al: Ejemplos de las etapas de decision de compra segun Brian Solis (Continuacién)

Pre-Commerce: El negocio debe construir una plataforma
social que dependa de la presencia de un internauta y su
opinién, necesidad o requerimientos es basico para que
puedan guiar a los potenciales clientes. Si hay dependencia
de personas, se debe dar recompensas por la interactividad
que da el internauta al ayudar a otros en sus decisiones,
incluso estas recompensas pueden ser descuentos en la

marca.

En ese marco,las interacciones con la comunidad
promueven lealtad y respaldo de los clientes a la marca por
lo que impulsan a los deméas a confiar mas en la marca e

inclinarse por la marca.
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Tabla Al: Ejemplos de las etapas de decision de compra segun Brian Solis (Continuacién)

Post-commerce: El consumidor de la marca ahora compartira
las experiencias asi sean buenas o malas lo cual contribuira
en las futuras decisiones de otros. La empresa debe estar
atenta a responder las quejas o dudas que se presenten luego
de haber comprado un producto o servicio. De esta manera,
se le soluciona el problema y se retiene al consumidor,
evitando que el cliente piense que el negocio s6lo esta
presente en redes sociales para “marketear” y vender sus

productos desmereciendo al consumidor.

La empresa debe estar atenta a responder las quejas o dudas
que se presenten luego de haber comprado un producto o
servicio. De esta manera, se le soluciona el problema y se

retiene al consumidor
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ANEXO B: Etapas de decision de compra segun Chaffey y Smith

Tabla B1: Etapas de decision de compra segun Chaffey y Smith

ETAPA DE DECISION DE
COMPRA SEGUN
CHAFFEY Y SMITH

DESCRIPCION

Reconocimiento de
problema

La primera etapa es el reconocimiento voluntario o
involuntario del problema del consumidor. Se puede
reconocer el problema de manera voluntaria cuando se tiene
una necesidad como la busqueda de trabajo, el
financiamiento, etc y, por ello, se va en busqueda de saciarla.
De manera involuntaria se ve reflejado cuando existe presion
del grupo o publicidad inteligente de manera digital o fisica
donde resalta el problema y ayuda al consumidor a reconocer
el problema (Dave Chaffey y Smith 2017).

Basqueda de informacion

Teniendo un problema reconocido por parte del
consumidor, este empieza a recorrer la segunda etapa, la
busqueda de informacion. La empresa debe tomar en cuenta
la frecuencia de busqueda en la web del usuario para que
tenga las plataformas correctas definidas y el tiempo correcto
que permita trasmitir informacion deseada al consumidor
considerando los filtros de percepcion del consumidor. De
esta manera, al definir en qué medios transmitir la solucion al
cliente y el tiempo que le tomara al mismo en recepcionar la
informaciéon ayudara a la marca llegar a una audiencia
especifica (Dave Chaffey y Smith 2017).

Evaluacidn de alternativas

La empresa debe usar el contenido apropiado en un sitio web
elegido para transmitir las caracteristicas y beneficios de la
marca siguiendo dos alternativas de uso por parte del
consumidor: visita rapida al sitio web o visita a profundidad
para andlisis de los productos. El comportamiento de
busqueda cambiara segun factores internos del consumidor
como la familiaridad con el internet, pero también por
factores externos como la marca y la distribucion de la
pagina web (Dave Chaffey y Smith 2017).
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Tabla B1: Etapas de decision de compra segun Chaffey y Smith (Continuacion)

Decision de compra

En esta etapa, la persona ya ha testeado el producto a
considerar de manera fisica, e incluso ha comparado
funcionalidad o caracteristicas del producto de diferentes
marcas. El sitio web debe impulsar la compra ofreciendo
facilidad de pagos adecuandose a la situacion personal del
consumidor y de esa manera tener una compra simple y
sencilla para no perder al cliente o consumidor en esta etapa
(Dave Chaffey y Smith 2017).

Accioén de compra

La quinta etapa es la accion de compra donde se puede
recurrir a tacticas de impulso para el cliente incentivando la
compra al limite de tiempo de la oferta “compralo ahora”. La
ultima etapa es la post-venta donde, segiin Chaffrey y Smith,
el marketing realmente comienza porque se construye la
relacion del consumidor con la empresa a largo plazo. La
relacion debe tornarse a de por vida para que generen ventas
constantes y de largo plazo. Usar el e-mail marketing y la
pagina web en la etapa de post-venta es sugerido para brindar
servicios adicionales y de soporte al cliente.
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ANEXO C: Seis armas de influencia digital de Cialdini

Tabla C1: Seis armas de influencia digital de Cialdini

INFLUENCIA

IMPLICACION EN EL MARKETING DIGITAL

Reciprocidad

Ofrecer contenido y ofertas exclusivas para que la audiencia lo recuerde y
lo recomiende a través de marcadores, enlaces o contandoles a sus amigos.

Compromiso y
Consistencia

Obtener un compromiso inicial motivando al usuario digital a profundizar,
buscar, suscribirse o engancharlo con los productos. Programar
regularmente envio de alertas al usuario sobre las razones para regresar a la
pagina web proporcionando promociones y contenido destacado en el sitio
web.

Consenso

La audiencia cree a otros mas de lo que uno cree. Para ello, se debe mostrar
de manera visible los comentarios, casos de estudio, testimonios y, a la vez,
dar recompensas a las personas que retroalimentan con su informacion.

Afinidad y
credibilidad

Personas son persuadidas por personas que ellos admiran o a quienes son
parecidos a ellos mismo. Por lo que si otras personas usan a la marca entre
sus recomendaciones, y estas personas son populares entre la audiencia de
la marca sera mas efectivo el enganche con la marca.

Autoridad

El arma de autoridad no va dirigida para una marca conocida sino mas bien
a una que aun esta en un proceso de posicionamiento de la marca en la
mente de los usuarios. Por ello, la marca debe mostrar la autoridad,
experiencia y status enfocado en la exposicion de sus clientes satisfechos y
calificaciones positivas

Escasez

El miedo a la pérdida es mas poderoso que la ganancia, asi que es
importante mostrar en el sitio web lo que puede perder el visitante virtual
en caso no tome la propuesta. Por ejemplo, en los anuncios de Pago por
Clic o por correo electronico se puede realizar promociones y ofertas por
tiempo limitado.
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ANEXO D: Variables encontradas en cada modelo de proceso de
compra

Tabla D1: Variables encontradas en cada modelo del proceso de compra

MODELOS DE ETAPAS VARIABLES
PROCESO DE

COMPRA

Dynamic Customer Formulacion Conocimiento de la marca

Journey Exposicion de la marca por
parte del consumidor
Tipo de contenido en paginas

Pre-commerce Interaction con la Comunidad

Recompesas para atraer a los
consumidores

Commerce Evaluacion de la marca
(comentarios, precios)
Expectativa

Funcionalidades de compra
Post- commerce Comunicacion

Experiencia

Lealtad

Momentos de la Momento cero (Consideracion y Primer estimulo del

verdad Evaluacion consumidor
Contenido informativo
(conocimiento a profundidad)
Comparacion (resefias,
videos, redes de contacto)
Criterio propio del
consumidor (decision)

Primer momento de la verdad Conversion (navegador a

(momento de la compra) comprador)

Segundo momento de la verdad Percepcion de compra (uso o

(experiencia post compra) consumo del producto)

Tercer momento de la verdad Experiencia

(comportamiento post-compra) Contenido informativo

(conocimiento a profundidad)
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Tabla D1: Variables encontradas en cada modelo del proceso de compra (Continuacion)

The online buying
process (marketing
online y offline)

5 A’s de Kotler

Reconocimiento del problema

(contenido e influencia)

Busqueda de informacion (uso
de buscadores)

Evaluacion de alternativas
(contenido til, influencia)

Decision de compra

Accion de compra

Post- compra (email marketing
y contenido)

Awareness

Appeal

Ask

Act

Advocate
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Basqueda de la necesidad
propia

Presion digital ( resaltar el
problema)
Tiempo de busqueda

Frecuencia de busqueda
Percepcion

Contenido apropiado
Transmitir (rapidez y
profundidad)

Interno (familiaridad) y
Externo (marca y
distribucion)

Facilidad de compra (sencilla
y simple)

Incentivo de compra

Tiempo de promocion
Relacion del consumidor con
la empresa

Comunicacion y soporte al
cliente

Exposicion de la marca

Comunicacion de la marca
redes sociales
Comunidad

Estimulo de consumidor
Reviews o comentarios
Comparacion de precios
Compra online
Experiencia en tienda
Lealtad

Recompra

N° de recomendaciones



ANEXO E: Sitio web de empresas textiles colombianas

Tabla E1: Sitio Web de empresas textiles colombianas

Descripcion

Imagen

Contenido de Naf Naf: La marca expone detalles de los
productos que esta vendiendo en la pagina web
reforzando la biisqueda completa de informacion de parte

del consumidor cuando se dirige al sitio web de la marca

Cuando el usuario estd navegando por el sitio web de Naf
Naf, este puede ver informacion sobre qué productos son
los mas vistos o qué prendas de vestir conjugan con el

modelo que esta en el carrito de compras.
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Tabla E1: Sitio Web de empresas textiles colombianas (continuacion)

Contenido de Naf Naf
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Tabla E1: Sitio Web de empresas textiles colombianas (continuacion)

Web 2.0 y soluciones e-commerce: Las tres
paginas web de las empresas colombianas de
moda (Linio, Pilatos y NAF NAF) estan
utilizando un boletin de correos electronicos
para obtener la enlac de comunicacion con los
potenciales clientes y, de esa manera,
cronogramar horarios de envio de ofertas,

descuentos,etc.
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Tabla E1: Sitio Web de empresas textiles colombianas (continuacion)

Web 2.0 y soluciones e-commerce:
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Tabla E1: Sitio Web de empresas textiles colombianas (continuacion)

Web 2.0 y soluciones e-commerce:

—_ (LINID

Calegorias

jSUSCRIBETE ANUESTRO
NEWSLETTER!

Busca productos

También puedes contactarnos directamente

loyalty.regional @linio.com

Ofertas para hombre Ofertas para mujer

Suscribete con tu email

Acepto términos y condiciones y la Politica de Privacidad y,

Tratamiento de Dafos Personales
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ANEXO F: Estrategias utilizadas en paises latinoamericanos
analizados

Figura F1: Estrategias utilizadas en paises latinoamericanos analizados
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ANEXO G: Estrategias utilizadas en empresas analizadas de Peru

Figura G1: Estrategias utilizadas en empresas analizadas de Peru
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