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Prólogo 

Me siento tremendamente privilegiado por prologar este libro, gracias al 
ofrecimiento de William Camilo Sánchez Torres. Es muy especial para mí, 
pues se combinan muchos aspectos emocionales, como mi amistad con el 
autor y mi pertenencia a Institución Universitaria Esumer como profesor, 
que ha marcado un antes y un después en mi vida.

El mercadeo electrónico, tema fundamental del libro, ha cambiado radi-
calmente los sistemas de comunicación entre marcas y consumidores ge-
nerando nuevos escenarios impensables hasta hace muy poco. Internet, la 
tecnología y la movilidad han provocado un modo de hacer las cosas que 
choca frontalmente con lo establecido hasta ahora. La inmediatez es la 
reina en un mundo donde cualquier marca o persona puede comunicar 
cualquier mensaje, en cualquier momento y hacia cualquier otra marca o 
persona. 

Creo firmemente que todavía no somos conscientes de ello y que sola-
mente seremos capaces de otorgarle el valor que tiene todo este cambio de 
paradigma, cuando pasen unos años y miremos con retrospectiva qué es lo 
que ocurrió en esta época.

El mundo digital ha dotado a usuarios y marcas de un componente vital: la 
bidireccionalidad a la hora de la comunicación. Ahora es posible dialogar 
de tú a tú con las marcas, proponer, participar, recomendar, actuar. Esto 
hace que las empresas deban gestionar eficientemente sus estructuras co-
municativas para poder aplicar una escucha activa y saber cómo dialogar 
con aquellas personas que se dirigen a la marca, bien sea bajo un plantea-
miento positivo o negativo.

Además, una nueva generación llega al mundo con esta lección aprendida: 
la generación digital. Se ha producido una segmentación natural entre los 
nativos digitales, entre aquellos que hemos vivido la transición de lo offline 
a lo online y quienes quizás ya son demasiado mayores para entender y 
descubrir todo el potencial de esta nueva realidad.

Disfrutar del mundo online nos aporta una segunda vida, una vida virtual, 
que no ha de ser distinta de la vida offline, sino complementaria; y seas de 
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la generación que seas solo te diré: aprovecha este libro, sus planteamientos 
y sus herramientas. Descubre todas las posibilidades de este nuevo mundo 
digital y sé consciente de que somos la generación mejor conectada de la 
historia de la humanidad.

Francisco Torreblanca
Director de Sinaia Marketing 

Docente Posgrado en Mercadeo en España y Colombia
www.franciscotorreblanca.es 
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Prefacio

Nunca había pensado que una pasión que inició hace diez años, al termi-
nar mi pregrado, se convirtiera en una segunda edición mejorada de un 
texto que trata de ser un pequeño aporte a este mundo del conocimiento y 
la academia, al que me siento muy orgulloso de contribuir.

Creo que el conocimiento y aprendizaje deben ser constantes. Cada día 
sigo aprendiendo de todos, he aprendido que la palabra “experto” no es 
el calificativo de una persona, sino de un grupo de colaboradores. He 
aprendido a ser bilingüe, pero lo más importante en este mundo: a tener 
visión políglota. Soy un inquieto por el Mercadeo, la Mercadotecnia o el 
Marketing, como nosotros, los “Marketeros”, en todo el mundo la hemos 
bautizado.

Mi código: la honestidad; mi lema: el trabajo en equipo; mi vitamina: el 
sentido de urgencia e inquietud; mi desayuno: la mejora continua; y mi 
pan de cada día: apuntar a ser el mejor sin creer que lo soy. 

Esta edición tiene el privilegio de contar con el prólogo de un experto de 
talla internacional: Francisco Torreblanca. No me queda más que invitar a 
los lectores a que disfruten este texto tanto como yo lo he hecho escribién-
dolo, ya que, sin lugar a duda, los negocios se han redefinido en el mundo 
y la forma de hacer marketing ha cambiado y lo seguirá haciendo. Las 
tecnologías de la comunicación e información han dinamizado este nuevo 
campo, apasionante e intrigante como es el del marketing y los negocios. 

Adicional, los invito a seguirme en mis redes sociales y a hacer los comen-
tarios que consideren pertinentes, los cuales estaré ansioso de recibir. 

¡Gracias!

Camilo Sánchez Torres
www.CamiloSanchezTorres.com

@CamSanTor
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Introducción

Internet es uno de los medios y canales (para algunos el más importante) 
de mayor alcance y accesibilidad. Esta óptica permite el acceso a millones 
de personas en todo el mundo a través de medios digitales o páginas web. 
De este modo las estrategias digitales de marketing se tienden a estudiar 
y aplicar por separado. Las tácticas deben ser entendidas dentro de una 
planeación integral que permita combinar lo físico y lo digital.

El futuro profesional debe ser consciente de las posibilidades y beneficios 
que el mundo digital ofrece a las empresas debido al crecimiento de la co-
nectividad en internet, el número de usuarios que crece cada día, las nue-
vas tendencias del consumidor, los mercados complejos y globalizados y la 
medición más exacta de los esfuerzos publicitarios y de comunicación, para 
que de esta manera conozca e identifique las herramientas de mercadeo 
digital, tendencias, segmentación, planeación y medición que permitan 
en su oficio generar proyectos que cumplan los objetivos organizacionales 
teniendo en cuenta que actualmente convivimos en un mundo digital en 
el que interactuamos casi todos los días.

Es así como este texto guía muestra de forma práctica, didáctica y concep-
tual una serie de actividades y herramientas para adquirir destrezas en el 
mundo del marketing digital, al igual que comprender diferentes estrate-
gias y tácticas que han sido utilizadas fallida y exitosamente por empresas 
nacionales e internacionales.
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Presentación de la asignatura

PROBLEMA
Teniendo en cuenta las variables de la globalización y la creación de nuevas 
compañías con base tecnológica, las empresas con modelos tradicionales 
de organización deben implementar estrategias que permitan la incursión 
de nuevas Tecnologías de Información y Comunicación que permitan la 
creación de unidades de negocio orientadas a la comercialización de pro-
ductos y servicios por medios virtuales. Esto con el soporte humano pro-
fesional adecuado. 

El futuro profesional debe ser consciente de las posibilidades y beneficios 
que el mundo digital ofrece a las empresas, debido a la incursión y creci-
miento de nuevas Tecnologías de Información y Comunicación, los mer-
cados complejos y globalizados, y la medición más exacta de los esfuerzos 
publicitarios y de comunicación, que posibilitan conocer las herramientas 
de mercadeo electrónico, tendencias, segmentación, planeación y medi-
ción, que a su vez permitan la creación de unidades de negocio, orientadas 
a la comercialización de productos y servicios por medios virtuales. 

OBJETO
Las Tecnologías de la Información y Comunicación

OBJETIVO
Al finalizar, el lector tendrá la capacidad de implementar procesos de vir-
tualización e incursión de nuevas tecnologías de información y comuni-
cación en la empresa, que permitan la creación de unidades de negocio 
orientadas al comercio electrónico de productos y servicios.

El lector estará en capacidad de proponer, implementar e integrar dentro 
de un plan de negocios estrategias de marketing y comercio, apoyadas en 
tecnologías informáticas, apropiando los principales esquemas de negocios 
que permiten la utilización de internet como herramienta de comunica-
ción y comercialización de productos y servicios en línea, mediante el desa-
rrollo de un proyecto web de negocios electrónicos para una empresa real. 
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SISTEMA DE CONOCIMIENTOS
• Fundamentos y arquitectura del Mercadeo y el Comercio Electrónico

• Herramientas utilizadas en Mercadeo electrónico 

• Estrategias aplicadas en Mercadeo electrónico 

• Plan estratégico de Mercadeo digital

SISTEMA DE HABILIDADES
• Comprender los fundamentos y conceptos que componen el mercadeo 

y comercio electrónico en los modelos de negocio de las organizaciones 
en internet. 

• Analizar las herramientas y componentes del Marketing digital y el Co-
mercio electrónico creando un valor diferencial para un plan de nego-
cios.

• Aplicar las estrategias utilizadas en mercadeo electrónico que involu-
cren al consumidor, el entorno y el mercado digital de una manera 
efectiva.

• Desarrollar un plan estratégico de Mercadeo digital de acuerdo a los 
objetivos organizacionales, el entorno y las tendencias del mercado.

VALORES
• Solidaridad

• Innovación

• Servicio

• Trabajo en equipo

• Actitud prospectiva

• Puntualidad

• Responsabilidad

• Actitud ética

Estructura de cada capítulo 

Cada capítulo cuenta con la misma estructura, lo cual pretende que el 
lector tenga un guía sencilla, completa y didáctica. Los conceptos y funda-
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mentos incluidos en el contenido se complementan con ejemplos, ejerci-
cios de apoyo, estudios de casos reales internacionales y locales, e informa-
ción recomendada y sugerida en lecturas, libros de apoyo y sitios web con 
información que cuenta con un rigor científico que integra y completa el 
conocimiento sobre el uso y aplicación del Marketing digital y los negocios 
electrónicos. 

Por ello se sugiere que el lector pueda leer este texto frente a un computa-
dor o portátil con una conexión a internet que permita la interacción con 
el ambiente electrónico. La principal habilidad y destreza es la interacción 
constante a través de medios digitales y la extensión de la interrelación 
entre el ambiente electrónico.

Los capítulos están comprendidos así:

1. Resumen del contenido: comprende un resumen de los temas conte-
nidos en cada capítulo, los objetivos de aprendizaje y la relevancia que 
juega en la formación y el quehacer profesional.

2. Contenido: comprende los temas referentes a cada capítulo con ejem-
plos reales de aplicación y ejercicios de apoyo que complementan su 
aprendizaje.

3. Ejercicios de apoyo: estos hacen parte relevante del aprendizaje de 
cada módulo y capítulo, y complementan el conocimiento. Dentro de 
los mismos se encuentran preguntas que exigen un análisis crítico y de-
bate para profundizar y crear un ambiente para la toma de decisiones. 
Asimismo, los ejercicios le permitirán realizar investigación comple-
mentaria para responder de forma más completa a los temas abordados.

4. Casos de estudio: muestran y detallan los métodos de trabajo y des-
empeño de los profesionales y expertos. Cada caso ha sido tomado de 
fuentes empresariales y académicas externas, con su debida autoriza-
ción acorde con las licencias Creative Commons.1 Son ejemplos reales. 
Las preguntas han sido elaboradas por el autor según el contenido de 
cada capítulo y las explicaciones complementarias. 

5. Lecturas recomendadas: lecturas de textos disponibles en la Biblioteca 
y las bases de datos de la Institución Universitaria Esumer, o disponi-
bles de manera digital y gratuita para su uso en internet.

1 Licencias que permiten algunos derechos reservados de acuerdo a cuatro condicionantes. 
Encuentre más en el capítulo de Marco Legal.



• 22 •

Institución Universitaria Esumer

6. Páginas web recomendadas: páginas web que proporcionan informa-
ción confiable, validada, actualizada y con un rigor científico confirma-
do sobre el tema contenido en el capítulo.

7. Autoevaluación: es una serie de preguntas de selección múltiple con 
única respuesta tipo Saber Pro, en miras de ejercitar al lector en esta 
clase de cuestionarios y pruebas (las respuestas se encuentran en el capí-
tulo de Notas finales). El tiempo máximo para responder cada módulo 
de autoevaluación es de 10 minutos. 

8. Referencias y citas: son las fuentes bibliográficas y cibergráficas de los 
textos, papers, libros, informes, páginas web, imágenes, videos, notas, 
trabajos, investigaciones, casos de estudio y planes de negocio, consul-
tados en cada capítulo y que sirven como guía posterior al lector para 
investigaciones del tema.

9. Notas finales: corresponden a una reflexión del autor y recomenda-
ciones frente a los negocios y el marketing electrónicos. Además están 
incluidas las respuestas de cada módulo de Autoevaluación.
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1. EL ENTORNO Y LOS NEGOCIOS 
DIGITALES 

1.1 Resumen del contenido

En este capítulo se presentan los conceptos base del entorno electrónico y 
los medios digitales que permiten entender los capítulos posteriores de este 
texto. El estudiante necesita entender el entorno y los fundamentos tecno-
lógicos, ya que sobre estos conceptos son en los que se basan la mayoría 
de los nuevos negocios digitales; asimismo, los necesita para tener la visión 
necesaria para la continuidad de conocimientos adquiridos a los largo de 
las unidades del marketing digital. 

Se estudian los fundamentos y nuevos términos tecnológicos, los concep-
tos de seguridad informática necesarios para cualquier profesional que tra-
baje con medios digitales y las nociones esenciales en internet, las nuevas 
tendencias del mercado digital y cómo el internet ha generado un nuevo 
enfoque en los consumidores desde sus inicios hasta la actualidad.

Este capítulo presenta la introducción hacia los conceptos principales de 
los capítulos subsiguientes. Este texto no pretender formar y guiar a ex-
pertos informáticos, ni tampoco ingenieros de sistemas expertos en pro-
gramación. El Mercadeo digital es un gran mundo de tendencias, ideas 
y herramientas que todos los especialistas en marketing deben tener en 
cuenta en su lucha por conquistar el consumidor actual. Este consumidor 
hoy siempre está informado y actualizado. Este capítulo le permitirá dar 
ese primer paso. 

1.2 La explosión de la web

Durante los últimos años internet ha dominado la vida diaria y laboral 
de las personas. El increíble aumento de los smartphones, el constante uso 
de las redes sociales y la interconectividad global hacen que las empresas 
tomen muy en serio la participación, interacción y comunicación con sus 
usuarios a través de los medios digitales. El Marketing electrónico incluye 
todas aquellas actividades de mercadeo realizadas mediante el uso de las 
TIC (Tecnologías de la Información y Comunicación). 
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Sheenan, en su libro Marketing on-line menciona que “el marketing online 
nace a partir de los avances de la tecnología digital, que ocasionaron la 
aparición de internet, la red de redes mundial (www) y los medios interac-
tivos” (2012, p.10). (Sheehan, 2012)

Debido a esta evolución del marketing online, es importante conocer 
aquellos cambios esenciales que llevaron a su aparición, desarrollo y cre-
cimiento. Es por ello que el recorrido de este capítulo partirá desde la 
explosión del entorno digital, la aparición y crecimiento de internet y los 
aspectos de seguridad informática, la cual es parte de la esencia de los ne-
gocios digitales. 

Hoy en día, la tecnología hace parte de nuestras vidas, estamos ro-
deados de la era de la globalización digital y lo que muchos llaman 
Web 2.0. Hoy es el momento de embarcarse en esta explosión digi-
tal y conocer más de cerca qué ha hecho el internet en los negocios 
y en la vida de las personas. 

Así como el bilingüismo se ha convertido en una habilidad necesaria que 
todo profesional hoy en día debe tener, actualmente, conocer el entorno 
tecnológico hace parte de esas habilidades imprescindibles que las insti-
tuciones de Educación Superior están en el compromiso de fomentar y 
desarrollar, durante la formación de aquellos profesionales que liderarán 
cargos directivos y gerenciales en las empresas.

Esto quedó demostrado en el proyecto Tuning para América Latina en 
donde se realizó una investigación sobre la definición de las competencias 
genéricas y específicas de futuros líderes que ocuparan cargos de gerentes 
y directivos, y la pertinencia de las habilidades y capacidades que están 
aprendiendo en las instituciones de Educación Superior.

Imagen 1. El usuario digital

Fuente: (Comunidad Dosier RH, 2013)

Precisamente, una de las compe-
tencias genéricas que demuestra 
la composición de conocimien-
tos, habilidades y capacidades, 
según este estudio, es la “habili-
dad en el uso de las tecnologías 
de la información y de comuni-
cación” (Universidad de Desto 
& Universidad de Groningen, 
2007)
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El entorno digital es un entorno que cambia vertiginosamente y a agigan-
tados pasos; las cifras y estadísticas cambian diariamente y las tendencias, 
que hoy día son las principales, muy seguramente en tres meses ya no lo 
serán. Es por ello que en cada capítulo surgió el interrogante de si quedaría 
desactualizado en poco tiempo, y se concluyó que lo principal era centrarse 
en las ideas, los conceptos y aspectos principales que han aportado a la evo-
lución en las estrategias del Mercadeo electrónico y cómo estas han dejado 
lecciones y casos de éxito en el mercado.

ComScore, la empresa multinacional líder en estadísticas, medición e in-
vestigaciones en mercadeo digital e internet, publicó en agosto del 2013, 
en el informe de Futuro Digital del 2013, que Latinoamérica es la región 
con más rápido crecimiento en usuarios conectados a internet. (2013, p.5) 
(comScore, 2013)

Imagen 2. Ejemplar 2006 Revista Time

(Time Magazine, 2006)

En este informe la empresa con-
sultora expone los principales 
actores y jugadores del merca-
do. La Revista Time en el año 
2006, eligió al usuario como la 
“Persona del Año” en el mundo 
digital, sin lugar a dudas, somos 
nosotros: el usuario, el que está 
detrás del computador: “noso-
tros” somos el futuro y quienes 
controlamos la información, la 
comunicación y la viralidad del 
mensaje en el mundo digital.

Hoy en día estamos rodeados de la era de la globalización y lo que muchos 
llaman Web 2.0. Sin embargo, para entender el significado de Web 2.0 se 
debe tener muy claro si existió o existe su antecesor: la Web 1.0 y, como es 
evidente, el inicio y el nacimiento de internet.

Aunque muchos llaman la Web 1.0 como la web primitiva del siglo XX, 
hoy en día continúan muchas páginas web dirigiéndose de este modo, y 
no todas son por malas prácticas, sino que su naturaleza y objeto de comu-
nicación lo exige. La Web 1.0 es una web completamente unidireccional, 
los contenidos son únicamente establecidos por los creadores de la misma, 
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son páginas estáticas y su único objetivo es informar y divulgar sin que su 
principal interés sea permitir a sus usuarios crear contenido.

Un ejemplo de Web 1.0 se puede apreciar en las siguientes páginas web:

www.conduzca.com: esta web es estática frente a otras web más sofisticadas; 
sin embargo, sin tener en cuenta la plataforma en que se realizó y diseñó, 
esta web no le presta al usuario la posibilidad de interactuar, únicamente de 
navegar a través de los enlaces y ser direccionado a otras páginas externas. 

www.tronex.com: Tronex es una página web muy completa, donde se mues-
tra de una forma clara los servicios y soluciones de esta empresa. La web 
no mantiene un canal bidireccional de comunicación con los visitantes; sin 
embargo, esto no quiere decir que la empresa fuera de la web no lo haga. 

Internet creció y evolucionó como el tipo de páginas web que eran publica-
das. No solo existían mejores herramientas para su diseño, sino también me-
jores servidores que permitían que las hicieron más dinámicas y con capaci-
dad para guardar más información. La Web 2.0 se caracteriza por la principal 
actuación del usuario o consumidor, donde por primera vez se convierte en 
“promusidor”2 como lo mencionó por primera vez Alvin Toffler. Al principio 
no se entendía como un consumidor, usuario o cliente, se podía hablar tanto 
de una marca como de la propia empresa; pero hoy en día entendemos cómo 
los blogs, las wikis, los foros y las redes sociales han permitido a los usuarios 
crear contenido y compartirlo sobre alguna marca, sea bueno o malo. Ahora 
los consumidores son creadores de información que han convertido al inter-
net como una red colaborativa de conocimiento e información.

A continuación se presentan páginas web colaborativas que se pueden des-
tacar como páginas Web 2.0:

www.wikipedia.com: Wikipedia es la primera enciclopedia libre online co-
laborativa, el contenido es editado por los usuarios basados en otros sitios 
web de apoyo en todos los países del mundo. Es por ello que Wikipedia es 
la primera enciclopedia que tiene más traducciones en el mundo.

www.eltiempo.com: El Tiempo, periódico más leído en Colombia, per-
mite a los usuarios comentar cada noticia; de este modo genera opinión, 
debate y contenido adicional entre los lectores.

2  Promusidor: es aquel productor y consumidor, bajo el modelo en donde los consumi-
dores se involucran con una marca de una manera tal que llegan inclusive a convertirse en 
parte activa de la creación del mismo. 
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La Web 3.0 es la llamada “web inteligente”, también la web de la nube y de 
las aplicaciones; esta web permite la conexión de diferentes dispositivos, lo 
que la convierte en una Web Responsive.3 Esta web les permite a los usua-
rios interactuar todavía aún más con la red y los usuarios conectados. Es lo 
que muchos expertos han definido como web semántica y de evolución; de 
esta manera las páginas web son capaces de comunicarse con otras.

Algunos de los ejemplos más claros podrían ser:

www.amazon.com: Amazon es una web 3.0 porque es una de las pioneras 
en crear bases de datos virtuales de cada visitante. Cada vez que ingresa-
mos con nuestro perfil (hayamos comprado o no en el pasado) esta web 
nos muestra sugerencias y recomendaciones, de acuerdo a las búsquedas y 
artículos que hemos visitado anteriormente.

www.google.com: definitivamente Google es una web que cada día evo-
luciona con las búsquedas de cada consumidor, cada vez las exploraciones 
son más personalizadas de acuerdo al usuario con el que las realizó, el 
dispositivo del que las realizó y el lugar en donde las realizó. En el capítulo 
“Estrategias en buscadores”, se presentará a profundidad la importancia de 
este potente motor de búsqueda. 

La explosión digital ha forjado un mundo diferente, un mundo donde una 
de cada ocho parejas hoy en día se conoce en internet y donde el 10% de 
los divorcios son a causa de Facebook. Un mundo donde el 80% de las 
empresas en países desarrollados utilizan Linkedin como herramienta prin-
cipal para reclutar empleados y el 16% de los estudiantes en Educación 
Superior están matriculados en currículos en línea. 

Hoy en día los consumidores están más informados; inclusive, mucho más 
que las propias empresas y se cree que el 76% de ellos confían más en las 
recomendaciones hechas en la red social de su preferencia que en el mismo 
ranking que otorga Google. Se sugiere visitar el canal de Youtube del autor 
para complementar esta explosión de la era digital y ver el video “Social-
nomics la revolución de los medios sociales” de Eric Qualman autor del 
bestseller Socialnomics la ciencia de las redes y comunidades sociales virtuales 
(Qualman, 2012).

3  Web Responsive es una web que está diseñada para ser adaptada a diferentes plataformas 
como computadores, portátiles, smartphones y tablets.
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Imagen 3. Video Youtube “Socialnomics la 
revolucion de los medios sociales”

Fuente: Youtube.com – Canal en Youtube CamSanTor 
Creative Commons

Ver este video 
“Socialnomics la 
revolución de los 
medios sociales” en 
www.youtube.com/
CamSanTor

Igualmente, están in-
vitados a comentarlo y 
compartirlo en sus redes 
sociales.

Ejercicios de apoyo

1. Realice una selección de 5 páginas web 1.0, 2.0 y 3.0 y determine por 
qué las identifica en esa categoría.

2. ¿A cuántas redes sociales virtuales pertenece usted y por qué? 
3. Investigue cuáles son las características de un omnívoro digital y con 

base en esta explicación argumente si usted se considera un usuario 
activo en el mundo digital.

4. ¿Cómo ha cambiado su comportamiento diario a causa de la tecnología 
digital en los últimos años? 

1.3 Reputación online y reputación offline

Aunque existen millones de usuarios y empresas conectadas a través de 
internet, muchas de las últimas siguen en modo 1.0 ya que no ven más 
allá de su entorno tecnológico y no dimensionan las nuevas formas como 
piensan, deciden y se comunican los usuarios en el nuevo mundo. 

Una de las razones principales para que las empresas no tengan medios de 
comunicación bidireccionales con sus clientes, es que algunas le temen a la 
llamada reputación que se genera en internet. En primera instancia, hoy en 
día se tienden a confundir las estrategias de mercado por internet (online) 
de aquellas realizadas en otros medios no electrónicos (offline) y, por ende, 
se entiende que tenemos dos tipos de reputaciones una digital y otra física. 

La realidad es otra: la una y la otra son la misma, aunque son diferentes. 
Oscar del Santo en su libro Reputación Online para Todos, deja claros ejem-
plos de cómo funcionan estas dos realidades:
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Si Platón habló del mundo de los sentidos y el mundo de las ideas, 
nosotros podemos hoy hablar del mundo offline y el mundo online 
como dos realidades paralelas que interactúan de forma casi cons-
tante en nuestras vidas en las sociedades post-industriales en las que 
nos ha tocado vivir (Del Santo, 2011, p.8). 

Para conocer de una manera más clara este hecho se expondrá una serie de 
ejemplos para que se demuestre si la mala reputación que estas empresas 
generaron a través de las redes sociales, blogs y foros fue debida a una mala 
acción en medios digitales o una acción generada en sus propios estableci-
mientos físicos. 

Es importante aclarar que estos ejemplos únicamente tienen la intención 
de explicar los conceptos y exponer hechos reales y verídicos, con la auto-
rización de quienes han publicado los contenidos.

Imagen 4. Imagen Foursquare Unicentro Bogotá

Fuente: www.foursquare.com

Este mensaje en la red social Foursquare fue altamente compartido y co-
mentado, sin embargo es evidente que este centro comercial, no tuvo en 
cuenta los carriles por donde transitan, suben y bajan escaleras. 

Imagen 5. Imagen en Twitter Sushilight

Fuente: www.twitter.com

Un pelo en un plato de comida fue 
suficiente para que un cliente en-
viara por la red social Twitter una 
foto y este mensaje fuera viraliza-
do a una gran comunidad del sec-
tor. En este claro ejemplo, la mala 
reputación online se generó no 
por el tweet3 sino por el servicio 
y mala manipulación de alimentos 
que se generó dentro del restau-
rante físico.
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Ejercicios de apoyo

1. Realice una búsqueda en internet de publicaciones en las redes sociales 
donde se hable mal de una marca, una celebridad o un político y expli-
que cómo afecta esta su reputación general en el mundo real.

2. Defina reputación online y offline con sus palabras en un entorno tan 
dinámico de marketing y de negocios como el que vivimos actualmente. 

3. Explique con argumentos si la reputación online de un negocio puede 
influir en su éxito o fracaso en el mundo tradicional. 

1.4 Historia de internet

Internet es uno de los primeros conceptos y, aunque todos lo conocen, la 
gran mayoría desconoce sus orígenes y su evolución. La historia de internet 
exactamente no es muy popular, sin embargo es importante saber dónde 
empezó todo y por qué se ha convertido en la red más importante que une 
al mundo. 

Internet nació de una angustia y una especulación de ataque que, en la 
época de la Guerra Fría, rondaba en Estados Unidos. Así, en plena gue-
rra, Estados Unidos pensó que su seguridad se vería vulnerada debido al 
satélite enviado el 4 de octubre de 1957: “Sputnick” por parte de la Unión 
Soviética. Con la preocupación de un hipotético caso de un ataque ruso, 
Estados Unidos creó una red exclusivamente militar para así poder tener 
acceso a información altamente confidencial, desde cualquier punto del 
país y estar preparado en caso de guerra. 

La primera descripción registrada de las interacciones sociales que se po-
dían habilitar a través de la red fue una serie de memorandos escritos por 
J.C.R. Licklider, del Massachusetts Institute of Technology, MIT, en agos-
to de 1962, en los que describe su concepto de “Red galáctica”. Él imaginó 
un conjunto de ordenadores interconectados de forma global, a través de 
los cuales todo el mundo podría acceder rápidamente a datos y programas 
desde cualquier sitio. En espíritu, el concepto era muy similar al internet 
de hoy en día. Licklider era el director del programa de investigación in-
formática de DARPA (Defense Advance Research Project Agency)4 (Na-
varrro, 2011). 
4  Agencia de Proyectos de Investigación Avanzados de Defensa, del Departamento de 
Defensa de Estados Unidos y la cual es responsable del desarrollo de las nuevas tecnologías 
para uso militar.
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DARPA planeó una red de computadores a gran escala para acelerar la 
transferencia de conocimiento y evitar la duplicidad de investigaciones 
ya existentes. Esta red se convertiría en ARPANET, agregando la palabra 
“red” en inglés al final de sus siglas.

En principio, la red contaba con cuatro ordenadores distribuidos entre las 
universidades más prestigiosas del país. Dos años después, esta red ya contaba 
con unos 40 computadores conectados. Tanto fue su crecimiento que su sis-
tema de comunicación se quedó obsoleto en muy poco tiempo, y se necesitó 
la creación de un protocolo de comunicación que se convirtiera en el estándar 
de comunicaciones dentro de las redes informáticas, el llamado IP o Internet 
Protocol5 (actualmente seguimos utilizando este protocolo de comunicación). 

Por otra parte, otras redes fueron desarrolladas consecutivamente en otros 
países y, aunque sus orígenes eran diferentes, sus finalidades compartían un 
concepto que siempre ha existido en internet y se mantiene hoy en día: in-
formación. Lo importante es conocer estas redes que fueron conformadas 
durante los años 60 y entender cómo la información podía ser compartida, 
trasmitida y protegida de foráneos, y asimismo potenciada por aliados. 
Estas redes fueron las siguientes: 

• La red militar por RAND Corporation en Estados Unidos

• La red comercial por el laboratorio Nacional de Física NPL en Inglaterra 

• La red científica CYCLADES en Francia

 El proyecto científico de Francia, el militar y de defensa de Esta-
dos Unidos y el comercial de Inglaterra, eran proyectos interconectados y 
son los cimientos de lo que conocemos actualmente como internet. Asi-
mismo, se comenzó gradualmente la conexión entre universidades en Es-
tados Unidos, Francia e Inglaterra, ampliando la red de interconectividad. 

Para mediados de los años 70 la oportunidad de crear computadoras ópti-
mas y fáciles de usar, cuando las que existían eran de más de 100 kilos de 
peso y millones de dólares, se volvió un reto. Era evidente que el hombre 
común podía utilizar una computadora a nivel personal. Steve Jobs y Steve 
Wozniak crearon una versión modificada de un computador personal con 
una pantalla monitor, al que llamaron Apple II; era el año 1977 y fue con-
siderado el primer computador personal de la época. 

5  IP es el Protocolo de Internet, es un protocolo internacional de comunicación de datos 
digitales
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Sin embargo, el monstruo corporativo de la época supo darle el empuje, 
el marketing y la masificación que se requería: la compañía International 
Business Machines en 1981 lanzó lo que sería las siglas más utilizadas in-
ternacionalmente en el mundo digital: el IBM PC (Personal Computer) y 
su versión de usuario el IBM 5150. 

Imagen 6. Personal Computer IBM 5150

Fuente: www.ibm.com IBM PC 5150

Tal fue la acogida que para 
1984 ya habían más de 1000 
computadores conectadas. 
Para los años 80 aunque la 
velocidad de transmisión de 
datos era bastante corta com-
parada con la actual, ya el in-
ternet estaba en las principales 
empresas y multinacionales.

El internet crecía: su capacidad, número de usuarios y accesibilidad, y con 
ello sus límites, peligros y debilidades. Con el auge de los inicios de la men-
sajería instantánea, alrededor del año 1988 un estudiante de la Universidad 
de Cornell llamado Robert Morris, de 23 años, con la supuesta intención 
de conocer el tamaño de internet, envió el primer gusano informático el 
cual escondió en la red ARPANET y se replicó desde los computadores 
avanzados del MIT hasta afectar inclusive 60.000 computadores dentro 
de los que se encontraban computadores de la NASA. Este ataque llevó a 
la creación del CERT6 y una vez Morris fue aprehendido, se convirtió en 
la primera condena por ley de fraudes informáticos y su legado todavía 
perdura como el Gusano Morris. Robert Morris actualmente es profesor 
asociado del Instituto de Tecnología de Massachusetts y consultor experto 
de tecnología informática. 

Para el año de 1994, ARPANET le da paso a una red más masiva, una red 
que contenía más de 1.000.000 de computadores conectados; una red que 
conectaba al mundo con el mundo y, por ende, se debía llamar diferente: 
World Wide Web (WWW) o Red Mundial Global. 

Ya en los años 90 el internet evoluciona a un punto donde su crecimiento 
fue imparable como sigue hasta el día de hoy, porque no sabemos lo que 

6  Sus siglas en inglés (Computer Emergency Response Team) corresponden al Equipo de 
Respuesta ante Emergencias Informáticas y de seguirdad
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pueda suceder en algunos años, e un proceso donde se ha demostrado que 
ni siquiera el cielo puede ser el límite. Para una corta referencia de historia 
se presenta a continuación algunos hitos importantes de su evolución:

Imagen 7. Hitos de la historia de internet

1995
•Nacen los blogs y las 

páginas interactivas 
en Internet

1996
•Nace Hotmail

1998
•Se funda Google, 

convirtiéndose en poco 
en la página web más 
visitada del mundo

1999
•Aparece Messenger y 

Napster: 1er programa 
para descargar canciones 
ilegal

2000
•Se envía el primer virus 

masivo de la historia 
infectando a 50 millones 
de usuarios

2001
•Se crea Wikipedia. Hay 

más de 100 Millones de 
usuarios conectados en 
Internet

2003
•Se crea iTunes y la 

música digital

2004
•Nace oficialmente 

Facebook

2005
•Nace Youtube y las 

descargas de archivos 
a través de 
Megaupload

2006
•Se crea Twitter

2007
•Nace el Internet 

móvil y los 
smartphones con la 
creación del iPhone 

2009
•El tráfico a nivel 

mundial de Internet 
móvil supera el de los 
computadores  PC

2010
•Facebook consigue 

más de 500 millones 
de usuarios

2012
•Existen 2,4 miles de 

millones de usuarios 
en Internet

2013
•El auge de la Web 3.0, 

el ecommerce y 
dispositivos 
interconectados 
entre si

2014
•El Internet móvil 

supera las conexiones 
de escritorio

2015
•El marketing en 

tiempo real es la 
nueva tendencia 

2025
•¿A donde llevará 

Internet a las 
personas? 

Fuente: elaboración propia basado en Las seis décadas de la Internet Tu Discovery.com 
(Discovery Channel)

Internet es mucho más que Facebook, Wikipedia y algunas páginas de 
consulta; han sucedido muchos cambios y revoluciones desde sus inicios, y 
lo mencionado anteriormente fue solo un corto y breve resumen.

Hace casi más de cuatro décadas se creó internet y se está cumpliendo lo 
que en 1960 Marshall McLuhan en una entrevista con la CBC dijo: “El 
mundo es una aldea global”7 (Youtube, 1960). Internet es actualmente 
7  La frase que ha inmortalizado A Marshall McLuhan, catedrático y profesor de Filosofía 
Moderna, conocido por su frase en 1965 donde dijo que el mundo sería una aldea global  
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una herramienta esencial en todos los campos de la ciencia, que fomenta 
la libertad de expresión y permite interconectarnos; nadie sabe qué será de 
internet en un futuro cercano, pero sí se sabe que cada vez más la internet 
y los humanos estarán más cerca.

Ejercicios de apoyo

1.  Realice una línea del tiempo desde 1960 hasta 2025 de la evolución 
del internet destacando los acontecimientos que usted considere más 
importantes.

2.  Investigue cómo el internet ha favorecido a una empresa de su elección 
y comenté qué fue lo que determinó que esta empresa tuviese un creci-
miento positivo.

3.  Investigue sobre Netflix y Blockbuster y explique cuál fue la razón del 
éxito de Netflix y del fracaso de Blockbuster.

1.5 Seguridad informática 

Como lo menciona John Cesar Arango del Centro de Investigaciones y 
Desarrollo de la Facultad de Ingeniería de la Universidad de Manizales, en 
su investigación sobre La Seguridad en Internet: “Internet es una tecno-
logía utilizada en la operación cotidiana de los negocios, la cual, si no se 
implementa a través de una adecuada planeación y sistemas de seguridad 
eficientes, puede dejar a muchas empresas fuera del mercado” (Arango Ser-
na, 2003).

Debido a esta razón es vital conocer un poco de seguridad en internet tal 
como lo mencionan varios expertos en la materia, no a manera de pro-
gramación ni ingeniería, sino para evitar malas prácticas y por supuesto 
para entender mejor el entorno digital como se mencionó al empezar este 
capítulo.

No hay una “cultura” de la seguridad en internet a nivel global. En nues-
tra sociedad hemos aprendido, desde que nacimos, las normas básicas de 
protección de nuestras propiedades y negocios. El solo hecho de cerrar la 
puerta con llave, la cantidad de efectivo que solemos llevar en nuestros 
bolsillos y la reacción ante la amenaza de un extraño por la calle, son com-
portamientos sociales aprendidos a lo largo de nuestra vida. En cambio la 
experiencia con internet es muy corta y ni nuestros padres ni nuestros pro-

“The world is a global village”
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fesores nos dijeron nunca cómo debíamos comportarnos en el ciberespacio 
y en el entorno digital.

El módulo de seguridad en internet no pretende convertir al lector en 
experto, pero sí dar a conocer las amenazas y, a través de la didáctica, re-
conocer cómo defenderse de los peligros que abundan en internet y estar 
preparados para atenderlos.

En cualquier época, lugar o situación social, la seguridad ha sido siempre 
una preocupación constante, tanto para los individuos como para las gran-
des empresas. Desde luego, los aspectos de la vida diaria asociados con la 
seguridad que inquietaban a nuestros antepasados eran, en cierto modo, 
menos dramáticos que los modernos. Internet es una tecnología utilizada 
en la operación cotidiana de los negocios, la cual, si no se implementa a 
través de una adecuada planeación y sistemas de seguridad eficientes, pue-
de dejar a muchas empresas fuera del mercado.

Como consecuencia de la amplia difusión de la tecnología informática en 
el Sistema de Información, nace la Seguridad Informática y se conocen 
por sus siglas (SI). La Seguridad Informática se basa sobre cuatro princi-
pios y objetivos, los cuales han sido comprendidos por los gobiernos en 
la necesidad de creación de leyes, decretos y protección a la comunidad, 
ante las amenazas que tienen lugar en el ciberespacio y, asimismo, dan la 
continuidad al Capítulo 2: Marco legal en internet. Todo lo considerado 
como Hardware, Software, data o información y usuarios, son los elemen-
tos considerados en el Sistema de Información. 

Estos principios son en los que se basa el S.I.:

1. Usos poco éticos de las plataformas tecnológicas:

 Es evidente la filtración de la información a través de redes sociales y 
correos electrónicos no institucionales. Algunas empresas han determi-
nado la prohibición de algunas páginas web  dentro de la red em-
presarial para evitar usos poco éticos de sus plataformas.

2. Ingresos sin autorización de su propietario:

 La empresa Match.com, el portal para buscar pareja más famoso de 
Norteamérica, ha sido demandado en varias oportunidades por utilizar 
fotos de modelos y personas del medio público sin la debida autori-
zación, teniendo en cuenta que se debe siempre autorizar el uso de 
toda imagen y fotografías en portales web; por ejemplo, para extender 
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permisos sobre el uso de fotografías y documentos en sitios web sea ha 
creado el modelo Creative Commons.8

3. Robos, sabotaje o fraudes:

 Es muy larga la lista de los “hackers”9 que ingresan indebidamente a 
sitios web empresariales, estatales y bancarios con el único fin de sabo-
tear, robar o acceder a información clasificada. 

4. Usos para fines diferentes al original:

 La seguridad informática también protege los sistemas de información 
dentro los usos que se desvían de uso inicial y están relacionados con la 
disponibilidad de la información y la integración de la misma.

 Solo por mencionar un caso muy conocido, MafiaBoy fue el apodo que 
un hacker, de tan solo 15 años, recibió en el año 2000, Michael Calce, 
quien paralizó el mundo informático en Estados Unidos, bloqueando 
las páginas web de Yahoo, Ebay y Amazon evitando que estas empresas 
atendieran a sus usuarios. Fue tan considerable la violación del servicio 
que el entonces presidente Bill Clinton convoco a la que sería la prime-
ra cumbre de seguridad informática.

Es importante conocer un poco de las principales amenazas que abundan 
por internet por ello es indispensable conocer los términos que se relacio-
nan en este aspecto.

El Malware quiere decir Malicious Software y se refiere a un software con el 
propósito de hacer funciones maliciosas en la propia maquina en la que se eje-
cuta. Las funciones pueden ser instalar o reproducir programas, borrar o enviar 
información propia, y toda aquello que pudiera suponer beneficio ajeno. 

Imagen 8. Listado de principales malware

VIRUS GUSANO TROYANO HACKERS

SPYWARE ADDWARE SPAM PHISHING

8  Es un proyecto internacional que tiene como propósito fortalecer a creadores para que 
sean quienes definan los términos en que sus obras pueden ser usadas, este concepto se 
extiende en el siguiente capítulo.
9  El término hacker se traduce como un pirata informático
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Un virus informático: es un programa con la capacidad de alterar a otros, 
cambiando así su comportamiento y funcionalidades. El programa se ins-
tala en la memoria del ordenador “infectado” y va dañando los programas 
que se van ejecutando. El daño puede ser desde un simple mensaje de 
broma hasta un borrador de información del computador.

Un gusano: es un error en la programación que reside en la memoria del 
computador, colapsando la maquina pero sin afectar a otros programas. 
No necesitan un archivo anfitrión para poder permanecer en la memoria 
del computador.

Un troyano: es un código que abre una “puerta” de acceso al sistema para 
que desde el exterior alguien pueda acceder al mismo y modificar u obte-
ner información.

Spyware: programas espías que recopilan información del usuario sin el 
conocimiento de este. Este programa suele ser introducido a través de un 
virus o un troyano normalmente y no suele ser detectado por el usuario ya 
que no modifica el comportamiento de la máquina.

SPAM: correo electrónico no solicitado enviado masivamente por parte 
de un tercero. Correo no deseado o basura electrónica. Su palabra es usa-
da por el famoso alimento SPAM “carne enlatada” que fue excesivamente 
común en la época de la segunda guerra mundial, de ahí viene su nombre 
y uso a nivel mundial.

Adware: una especie de spyware pero de publicidad, por ello su nombre ad 
que viene de la palabra advertisement que significa publicidad. La diferen-
cia radica en que la información que recoge no es maliciosa sino usada por 
empresas para conocer el comportamiento del usuario, generalmente en la 
navegación por internet y en su selección para elegir las páginas web que 
visita el usuario. Suelen ser usado por agencias de publicidad para obtener 
datos de consumo, preferencias y otra información de interés.

Phishing: este término en inglés se refiere al robo de información a indi-
viduos; también se le ha denominado Harvesting ya que se “siembra”, por 
medio de unas hazañas informáticas, medios para que los usuarios volunta-
riamente depositen sus claves personales y permitan que extraños accedan 
a la información. Los ataques pueden ser a través del envío de un correo 
electrónico, simulando la identidad de una organización de confianza 
como bancos, servidores de correos electrónicos y entidades bancarias.
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Hackers: son los piratas informáticos y expertos en medios digitales y se-
guridad informática que cuentan con la capacidad de violar los sistemas de 
seguridad de un computador o una red de computadores.

Por otro lado, es importante conocer las defensas que pueden prevenir 
estos ataques informáticos, para conceptualizar al futuro mercadólogo en 
conceptos del entorno digital, relacionados con la seguridad informática: 

Antivirus: software o programa que ha sido creado para prevenir o evitar la 
activación de los virus, y troyanos así como para proteger los procedimien-
tos de seguridad de los computadores en el sistema. 

Firewall: un cortafuego o firewall es el medio de prevención contra ame-
nazas por intrusión externa. Maneja el control de acceso al sistema, registro 
de eventos y validación de usuarios.

Actualizaciones de software: los programas y software pueden generar 
errores, y por este modo las empresas diseñadoras de software realizan los 
llamados parches o las más conocidas actualizaciones de software que ha-
cen que estos errores se corrijan o alteren la funcionalidad del programa o 
seguridad del sistema de información. 

Políticas de seguridad: considerado uno de los más importantes, ya que 
son las medidas y regulaciones de control que las empresas toman para pre-
venir infecciones, uso ilegal y poco ético de la información y la exposición 
de zonas vulnerables de la red o servidores ante externos para optimizar la 
seguridad de sus sistemas de información.

Ejercicios de apoyo

1.  ¿Alguna vez ha dado clic a un anuncio que no lo lleva a la publicidad 
enunciada sino a otra página sin su consentimiento, por qué cree que 
esto ocurre?

2.  ¿Cuantos correos SPAM tiene en su bandeja de correo no deseado y de 
donde provienen estos correos electrónicos?

3.  Realice una investigación donde se exponga una situación en la que 
la seguridad de alguna empresa se haya visto vulnerada por agentes 
externos, y analice cuáles fueron las medidas que se tomaron frente a la 
amenaza. 
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1.6 Los negocios electrónicos y la nueva economía digital

La irrupción de internet y las nuevas tecnologías ha originado una autén-
tica revolución que nos influye en todos los ámbitos, puesto que altera 
nuestras formas tradicionales de relación y está afectando a nuestra vida 
cotidiana, a las formas como se realizan las transacciones comerciales, a la 
gestión empresarial en su sentido más amplio e incluso a las administra-
ciones públicas, a la vez que potencia el proceso de internacionalización y 
globalización de la economía.

La economía digital es un sector donde se pueden incluir aquellos produc-
tos tangibles e intangibles (bienes y servicios) que su desarrollo, produc-
ción, venta o el mismo aprovisionamiento dependen de alguna manera 
de las tecnologías digitales o informáticas (Del Aguila, Padilla Meléndez, 
Serarols Tarrés & Veciana, 2001). En este orden de ideas, se encuentran la 
infraestructuras, aplicaciones, los intermediarios y el comercio electrónico 
que rodean los negocios electrónicos y esta nueva economía.

Para entender esta nueva etapa de economía digital se confrontan dos au-
tores importantes Zimmerman y Tapscott que aciertan en explicar lo que 
menciona el informe del Departamento de Comercio que apunta que en 
una economía digital se encuentran: la industria de las TIC, el comercio 
electrónico entre empresas y la distribución digital de bienes y servicios 
(Del Aguila, Padilla Meléndez, Serarols Tarrés & Veciana, 2001).

Zimmerman se inclina por una digitalización de la información y la in-
fraestructura de las tecnologías de la información y comunicación (Zim-
merman, 2000) mientras que Don Tascott la explica como el medio para 
sintetizar en forma coherente las nuevas tecnologías, las formas organiza-
cionales y las estrategias, y su eco en la empresa y en la economía (Tascott, 
1996).

Amazon es uno de los ejemplos de una empresa dentro de una economía 
digital. Es una empresa de ventas en línea que comenzó en 1995 con la 
idea de convertirse en la librería más grande del mundo y en sólo cuatro 
años su fundador Jeff Bezos armó una estrategia de negocio llamada “crecer 
rápido” para competir en el mundo del comercio electrónico y que en 
1999 la empresa excediera sus ventas en más de 150 millones de dólares 
y ya fuera cotizada en la bolsa de valores de Wall Street (Spector, 2001).
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Imagen 9. Logo de Netflix

Fuente: (Netflix, 2015)

Igualmente, el desarrollo de 
algunos elementos tecnológi-
cos como son los dispositivos 
electrónicos junto con internet 
ha generado nuevos hábitos de 
consumo en todas las edades, ni-
chos y segmentos.

Netflix es un claro ejemplo de una empresa pionera en este sector, “gene-
rando una demanda que ha cambiado asimismo las vías de explotación 
cinematográficas y ha permitido el surgimiento de nuevas iniciativas em-
presariales, como los nuevos modelos de negocio en la distribución de con-
tenidos audiovisuales” (Ojer & Capape, 2012). 

El comercio global está convirtiéndose cada vez más digital, iniciando por 
la inversión en más de US$2 trillones en gastos anuales para el uso de 
tecnologías y servicios de la información, dispositivos móviles y la llamada 
computación en la nube. Esta tendencia es claramente aplicada a empre-
sas de todo tipo que, mientras capitalizan sus formas de incrementar su 
productividad, generan crecimiento y agilizan sus procesos de operaciones 
(BSA Software Alliance, 2014).

Como lo afirma BSA Software Alliance, el principal defensor de la indus-
tria global de software ante los gobiernos y el mercado internacional, el 
comercio en productos y servicios de tecnologías de la información se con-
vierte en uno de los sectores impulsores de la economía digital, con mues-
tras evidentes de fuentes de producción, empleo y comercio, y también 
como el medio que fortalece otras partes de la misma economía (2014).

Sin embargo, el comercio electrónico también se ve sujeto a barreras pro-
teccionistas; este fenómeno se denomina proteccionismo digital, el cual 
disminuye la aceleración en el comercio de productos y servicios, ocasio-
nando ineficiencia que disminuye el potencial de cualquier industria en la 
economía digital.

La seguridad informática es una de las barreras proteccionistas en las que 
cada gobierno genera estrategias de ciberseguridad y restricción. Es por 
ello que se ha dedicado un capítulo entero para entender, desde el punto 
de vista de los negocios, el funcionamiento e influencia de las políticas de 
propiedad intelectual y derechos de autor en el entorno digital, en el que 
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las empresas compiten y las comunidades y los consumidores se encuen-
tran en línea.

La manera como ha penetrado internet y las condiciones que se han gene-
rado en el mercado, han expuesto las pautas de cómo se hacen los negocios 
en la actualidad. Las empresas no son las que deciden si generan estrategias 
en estos medios digitales a través de sus negocios, sino que la propia indus-
tria y los consumidores son los que demuestran la necesidad de que estos 
negocios tengan vida en la web. Existen negocios que se han potencializado 
al generar estrategias electrónicas que existían inclusive mucho antes de la 
era digital, como otros que se han generado y cada día crecen más como 
los que nacieron en plena era digital y son la base de la nueva generación.

Ejercicios de apoyo

1. Investigue acerca de una empresa que haya cambiado su modelo de 
negocio después de implementar estrategias de digitalización (página 
web, redes sociales, canales virtuales).

2. ¿Qué ventajas competitivas de negocio tiene una empresa en crecimiento 
como NetFlix, que distribuye y comercializa sus servicios por medio de 
internet frente a las descargas ilegales de series y películas que han au-
mentado exponencialmente en el mundo?

3. Investigue sobre negocios electrónicos o tiendas virtuales que funcio-
nen con la modalidad: Business to Consumer, Consumer to Consumer y 
Business to Business, y exponga lo siguiente de cada uno:
• Principales características de la tienda.
• Seguridad informática de los sitios web.
• Plataformas de comercialización de bienes y servicios. 
• Plataformas de pago de bienes y servicios. 

1.7 Caso de estudio: lanzamiento del FIAT 500 en España

En 2007 el Fiat 500, a punto de ser lanzado en España, compite contra 25 
fabricantes, como el CitroënC2, coche más vendido de los segmentos mi-
cro y pequeño con 9.092 en 2007, que supone sólo un 2% de los 444.169 
coches vendidos en esos segmentos (Fuente: Aniacam).

Son productos poco diferenciados entre sí, tanto en calidad como en pre-
cio. En esta situación de mercado maduro, las ofertas y las financiaciones 
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son agresivas (guerra de precios y condiciones). Algunos modelos y marcas 
están muy afianzadas (VW Polo, Renault Clio, Ford Fiesta, Mini, Nissan-
Micra, Citroën).

En cuanto al mercado, la situación es de incertidumbre ante un contexto 
cambiante: el automóvil sufre en 2007 las consecuencias de la crisis, con 
una caída acumulada en noviembre de 2007 (mes del pre-lanzamiento) del 
6%, la mayor desde 2002.

La competencia invierte más que Fiat en comunicación comercial: 
692.705.000€ invertidos por el sector del automóvil en total en 2007. 
Incluso Suzuki y Skoda superan en inversión a Fiat: sólo el 2.82% de la 
inversión total es de Fiat (Share of Investment) (Fuente: Arce Media). Fiat 
es la marca que más cae frente a Mini y Smart. La marca Fiat, es poco va-
lorada por el consumidor español (tiene por delante a Reanult, Perugeot y 
Citroen), y sufre una bajada sustancial de las ventas, y proporcionalmente 
mayor que la de sus competidores directos.

Imagen 10. Imagen Campaña FIAT

Fuente: Innova Directos

El segmento en el que ha de 
competir el nuevo 500 está ade-
más altamente atomizado con su 
líder (el Citroën C2) llevándose 
sólo un 2% de las ventas tota-
les. Además, hay riesgos de per-
cepción en cuanto al nuevo Fiat 
500 como producto: el diseño 
presenta un arma de doble filo; 
era muy importante que no fuera 
percibido como un coche mono, 
retro, femenino y/o inseguro. 

Para completar el panorama negativo, el sector está inmerso en una guerra 
publicitaria con ofertas agresivas de precios y financiación. Todos los com-
petidores hacen comunicación: la inversión publicitaria del sector automo-
ción es un 12% del total de toda la publicidad de 2007 en España y Mini 
copa el Top of Mind pues acumula cuatri años en España.

El reto:

A la dirección de marketing de FIAT, en la persona de mi amigo Renato 
del Bino que amablemente nos presta todos estos datos, se le plantea el ob-
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jetivo comercial de vender 500 unidades en tres meses (del 2 de noviembre 
hasta el lanzamiento en febrero 2008), ¡Con sólo 100.000 €!

El objetivo de comunicación era convertir al FIAT 500 en un ícono y todo 
ello partiendo de 0: el anterior FIAT 500 fue un coche muy querido y 
famoso fuera de España, pero allí no existió. Además debía ser para todo el 
mundo (mass: masivo) pero no podía ser convencional.

El planteamiento:

Se planteó el siguiente esquema, donde decidieron enfocarse en el consu-
midor, el nuevo medio: 

• Exclusividad (lo quieres, pues espérate 6 meses).

• Secretos (cómo puedo hacer para conseguirlo antes).

• Amplificarlo (viralidad, relaciones públicas, artículos, blogs).

• Entretener (sé parte del contenido, entretén, no interrumpas).

• Ser un poco “tricky”10, démosle una vuelta a la comunicación, todos 
dicen lo mismo, cuáles eran los puntos que hacían que una marca se 
hiciera más icónica.

• Crea y rompe mitos o tópicos.

• Apuntar a contradicciones culturales.

• Hablar con voz rebelde.

• Construir credibilidad con coherencia y consistencia a largo plazo.

• Construir cultura.

La estrategia

De la mano de la agencia Dommo, se trataba de generar expectativa sin 
apenas coste: que los líderes de opinión fuesen el altavoz y que los fans 
siguiesen las pistas para poder crear un icono con sólo 100.000€.

El Fiat 500 era un producto con un precio similar al de sus competidores: 
“adquirible”. Pero, si se quería convertirlo en un ícono, no le convenía 
ser accesible: es el concepto de “massclusivity11”. Hay que mantener esa 

10 Inteligente
11 Exclusividad de las masas
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“exclusividad al alcance de cualquiera” en toda la comunicación: no hacer 
nada que se haya hecho antes en los medios y utilizar un tono único.

La única forma de vender 500 Fiat 500 con sólo 100.000€ era buscar una 
repercusión sin coste en los medios: internet + RR.PP, presentando el co-
che a coolhunters y líderes de opinión para que lo transformen en un icono. 
Generar expectación sólo en aquellas personas que de verdad siguen las 
tendencias y la moda:

Se empezó con la aparición en las revistas de moda y tendencia. Se siguió 
con teaser entendibles por los seguidores de este nuevo ícono. Internet sir-
vió para mantener el interés. 

Finalmente, los verdaderos fans y pacientes seguidores, si estaban aten-
tos, podrían tener por fin su Fiat 500. Así que se planteó vender el coche 
exclusivamente por internet (estrategia adoptada después en el resto de 
Europa), algo que era la primera vez que se hacía en la historia; y además 
sin información, puesto que no se podía elegir el color ni las características 
para aumentar en el potencial comprador el deseo de poseer algo icónico.

El primer paso fue atacar a los líderes de opinión/coolhunters, consiguiendo 
que el 500 apareciese en las páginas de tendencias de las principales revistas 
de moda del país.

Y el Fiat 500 apareció en los medios:

Imagen 11. FIAT en los medios

Fuente: Innova Directos
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Se siguió en internet lanzando una campaña teaser12 innovadora, tres días 
antes del lanzamiento: sólo con soplar la pantalla se producían decenas de 
burbujas de jabón que iban estallando; metáfora de la velocidad con la que 
se pretendía vender los 500 primeros Fiat 500. 

Imagen 12. Viralización en internet de la campaña FIAT

Fuente: Innova Directos

En prensa, dos días antes del lanzamiento se realizaron inserciones un solo 
día y únicamente en cuatro soportes (El País, El Mundo, La Vanguardia y 
El Periódico de Cataluña).

No podía faltar el marketing de guerrilla: unas pegatinas con el lema “solo 
quedan…” para ponerlas durante las 500 horas de venta por internet. Uti-
lizando como contador las cifras de los letreros, matrículas, señales. Hasta 
que llegó el momento de la verdad. Tras el esquema de campaña, la venta 
online de las 500 unidades empezó.

Los resultados:

Ni tres meses, ni 500 horas: los 500 Fiat 500 se agotaron en nueve horas. 
Se pusieron en venta a las 12.00 horas y se agotaron a las 21.00. Y además 
se alcanzaron las 2.000 peticiones. Innovación en el medio y exclusividad 
a un coste bajísimo. Es decir, se vendió un coche cada 65 segundos, con 
5.800.000 € de repercusión en medios y superando las expectativas en un 
400%. 

12  Campaña de intriga.
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La previsión de Fiat para que un cliente pudiera adquirir un coche era has-
ta entonces de cuatro meses máximo. El incremento de la demanda hizo 
que se llegase a los nueve meses de espera para el nuevo Fiat 500. Increíble, 
pero cierto. 

Imagen 13. Fin de la campaña digital FIAT

Fuente: Innova Directos

Preguntas: 

1. ¿Indique en su opinión cuál fue el diferenciador en esta campaña, y la 
relevancia de internet en la planeación? 

2. Identifique los puntos débiles y fuertes de la campaña de FIAT.

3. Compare la reputación online y offline de FIAT.

4. ¿Si trabajase en una empresa similar, qué otros tipos de medios digitales 
utilizaría para llegar a un público parecido?

5. ¿Cómo ha cambiado el comportamiento del consumidor frente a los 
medios digitales?

Fuente: Caso tomado de Innova Directivos. (Innova Directivos, 2010) 



• 47 •

Marketing y negocios electrónicos

Lecturas recomendadas: 

Del Santo, O. (2011). Reputación online para todos. Bilbao, España: Jesus Mier.

Lecinski, J. (2011). Zero Moment of True (versión en español).Google 

Matute, G., Cuervo, S. & Salazar, S. (2012). Del consumidor convencional al consumidor 
digital. Lima, Perú: Esan ediciones.

Arango Serna, J. C. (2003). La Seguridad en Internet. Manizales, Colombia: 
VENTANA INFORMÁTICA – Edición Especial - Universidad de Manizales.

Navarrro, X. (2011). Com utilitzar Internet amb confiança i seguretat . Barcelona, 
España: Cursos d´Estiu Universitat Pompeu Fabra. 

Tascott, D. (1996). Economía digital. New York, EE.UU: Mc Graw Hill.

Páginas web recomendadas: 

CamiloSanchezTorres.com
 Blog del Profesor. Espacio para que la discusión y la interacción sean continuas.

www.eepybird.com 
 El poder de los consumidores en los medios digitales ante marcas internacionales

www.socialnomics.net
 Estudios y estadísticas de la explosión digital de las redes sociales y los medios 

digitales

www.pinterest.com/camsantor/entorno-digital 
 Tablero de Pinterest del profesor, Tablero: “Entorno Digital”, donde se destacan 

infografías13 y esquemas relacionados con el capítulo. Se sugiere comentar y 
compartir para participar del debate. 

Autoevaluación

1. ¿Qué es la web 2.0?
a. La página web www.web2.com 
b. Una web que permite la participación directa del usuario para crear, 

compartir y comentar contenido. 
c. Realizar acciones de mercadeo en una página web utilizando las he-

rramientas dos veces. 

13  Representación visual con detalle de gráficos, descripciones, estadísticas y texto de un 
tema en particular.



• 48 •

Institución Universitaria Esumer

b. Una web creada en un código doble y binario que permite un mejor 
diseño.

2. ¿Qué es un malware? 
a. Software con el propósito de hacer funciones maliciosas y dirigidas 

al software, hardware y datos de los usuarios.
b. La deficiencia de estar sin internet. 
c. Es el mal de Ware.
d. Sistema operativo que trasmite un virus.

3. El término prosumidor define: 
a. Una clase de preconsumidor en productos tangibles e intangibles.
b. Cuando los consumidores son productores de contenido a nivel digital.
c. Clase de internauta en la web.
d. Alguien que presume conocer de internet.

4. ¿Cuál fue el impacto de ARPANET en el mundo?
a. Una clase de malware creado en internet.
b. Cuando el departamento de defensa DARPA decide quitarle una 

sigla a su proyecto ya que abarca proyectos internacionales.
c. Cuando el departamento de defensa DARPA estableció la primera 

conexión de computadoras y el inicio de internet.
d. La primera ARPA creada en internet.

5. ¿Qué quiere decir el término Phishing? 
a. Robo de información a individuos por medios informáticos.
b. Un virus informático.
c. Un sinónimo de fishing (pescar) en los juegos de computador que 

involucran peces y elementos de mar.
d. Una práctica usada a los inicios de la creación de internet.

6. ¿Por qué es usado el término SPAM para asociar material digital no 
deseado?
a. Porque significa Solo Publicidad Anti Marketing.
b. Por el primer virus enviado desde la ciudad Spamdeushe en Alemania.
c. Porque fue un elemento muy usado, a un nivel excesivo y que nadie 

quería ni solicitaba.



• 49 •

Marketing y negocios electrónicos

d. Porque Charles Spam le dio el término hace 25 años.

7 Los conceptos de reputación online y offline son importantes por-
que…
a. cada empresa tiene dos tipos diferentes de reputación e identidades.
b. la suma de las dos variables consolidan el concepto global de marke-

ting digital.
c. las empresas no conocen más su reputación online que la que mane-

jan de manera offline.
d. hoy en día los usuarios conviven e interactúan en los dos medios 

(físico y digital), lo que hace que las empresas generen estrategias 
integrales.

8 ¿Desde cuándo se remonta el inicio de internet?
a. Desde 1980 cuando ARPANET envió el primer gusano por un es-

tudiante de Standorfd.
b. Desde 1969 cuando se estableció finalmente la red ARPANET 

como la primera red interconectada.
c. Desde 1945, en la Segunda Guerra Mundial cuando se creó el 

SPAM o envío de información no deseada por parte de los usuarios.
d. Desde 1989, en la caída del muro de Berlín, cuando se permitió que 

las conexiones fueran privadas y se creará el término WWW (world 
wide web) que involucró al mundo entero.

9 ¿Cuáles son los principios en que se basa la Seguridad Informática?
a. Usos poco éticos, ingresos sin autorización del usuario, robos y sa-

botaje, fraudes para usos indebidos. 
b. Solo robos cibernéticos y políticas anti hackers.
c. Principios de fortalecer los canales de seguridad de comercio elec-

trónico.
d. Los principios de protección a testigos de crímenes informáticos.

10 La Web 1.0 también es un ejemplo de 
a. Una web completamente unidireccional.
b. Una web creada con tecnología desactualizada.
c. Una de las primeras web creadas. 
d. Una web para solo un público en especial.
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2. MARCO LEGAL

2.1 Resumen del contenido

En este capítulo se dan a conocer los aspectos legales que están relaciona-
dos con los negocios en internet. Se presentarán los conceptos de derechos 
de autor, propiedad intelectual y protección de datos y cómo estos han 
repercutido en las estrategias de mercadeo digital.

Las leyes son para los abogados, sin embargo los profesionales de mercadeo 
nunca tienen un abogado al lado aconsejándolos en sus estrategias y tácti-
cas; por ello es vital conocer aquellas leyes y decretos vigentes en Colombia 
relacionadas con el entorno legal y que, de alguna manera, son necesarias 
conocer para evitar malas prácticas y posibles sanciones por entes estatales.

Después de leer este capítulo, usted no será un experto asesor legal pero 
sí entenderá las reglas del juego del marco legal en internet en Colombia.

2.2 La Propiedad Intelectual 

Hoy en día la Propiedad Intelectual14 se encuentra no sólo en las obras 
literarias, obras artísticas, sino también en reproducciones musicales y ci-
nematográficas. A nivel nacional e internacional, el mayor porcentaje de 
las violaciones en la propiedad intelectual se realiza por internet. ¿Alguna 
vez ha descargado una película, una canción o simplemente copiado un 
texto de internet para luego guardarlo en la carpeta de sus Documentos? 
Si su respuesta es afirmativa, lo más seguro es que usted haya violado la 
propiedad intelectual y los derechos de autor de quien originalmente per-
tenecía. Es casi imposible perseguir a la gran cantidad de usuarios, quienes 
en su gran mayoría lo realizan sin fines lucrativos, es más conveniente en 
este sentido perseguir, judicializar y demandar a quienes se lucran con este 
tipo de actividades.

Tal como menciona el Dr. Alfonso Miranda Restrepo en su paper: Derecho.
com.co - El Internet en el derecho colombiano, las leyes no han de limitar 
el uso del internet ni sus alcances sino de alguna manera mantener esa 

14 Según la Legislación Colombiana es la denominación que recibe la protección legal sobre 
toda creación del talento o del ingenio humano, dentro del ámbito científico, literario, 
artístico, industrial o comercial. Constitución Política de Colombia,  1991, Artículo 61.
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evolución promoviendo la protección de los derechos de las personas: “Es 
preciso que el derecho analice las nuevas realidades tecnológicas y las regule 
cuando sea necesario para proteger los derechos de las personas, en forma 
flexible que no limite los avances en la materia.” (Miranda, 2000, p. 9).

Sin embargo, es vital considerar cómo se evalúa una normativa local con 
una realidad global como lo es el internet, la cual no sólo abarcaría las leyes 
de un país sino también las internacionales. 

Teniendo claro el concepto de propiedad intelectual, es importante cono-
cer más a fondo lo relacionado con las creaciones del talento o del ingenio 
humano, dentro del ámbito científico, literario, artístico, industrial o co-
mercial, pero esta vez relacionado dentro del entorno digital.

La protección de la propiedad intelectual es de tipo jurídica, sin embargo 
las leyes que existen no se realizan sobre esta denominación conceptual, 
sino sobre dos campos muy bien diferenciados: el Derecho de Autor y la 
Propiedad Industrial. 

La protección que la ley le da a los Derechos de Autor no requiere ningún 
registro y perdura durante toda la vida del autor, más 80 años después de 
su muerte, según se tiene estipulado. Una vez finalice este periodo pasaría a 
ser de dominio público. Por otro lado, se ha creado la Dirección Nacional 
del Derecho de Autor en Colombia, organismo que tiene como finalidad 
brindar mayor seguridad a los titulares de este derecho, y permitir validar 
este derecho como registro único. 

Teniendo en cuenta obras digitales o un caso en específico de un Software, 
la legislación colombiana lo asimila como si fuese una obra literaria, per-
mitiendo que el código fuente de un programa esté cubierto por la Ley de 
Derechos de Autor.

La propiedad industrial está definida como la protección que se ejerce sobre 
las ideas que tienen aplicación en cualquier actividad del sector productivo 
o de servicios. En Colombia, para oficializar esta protección se requiere un 
registro formal en la Superintendencia de Industria y Comercio y sólo es 
válido durante algunos años para asegurar el monopolio de su explotación 
económica (Hernandez Pino, 2012).

Los Derechos de Autor protegen el medio en el que va la creación y el 
ingenio, durante toda la vida del autor más un tiempo adicional (80 años), 
y la Propiedad Industrial protege la idea pero sólo en el caso en que tenga 
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una aplicación industrial, y se realiza por un tiempo limitado para asegurar 
su explotación económica (20 años) (Hernandez Pino, 2012).

Debido a los problemas que acontecían con el Copyright15, nació un pro-
yecto que permitía mantener “algunos derechos reservados” para promover 
la expansión del conocimiento y las ideas por medio de internet. De esta 
manera no había que contactar al autor cada vez que un contenido iba a 
ser compartido. 

Este proyecto se llamó Creative Commons, que traducido al español signi-
fica “Bienes Comunes Creativos”, y que permite la creación de un sistema 
web de licencias abiertas de liberación y reserva selectiva de derechos de au-
tor, orientado a que los autores o creadores puedan utilizarlo gratuitamente 
a nivel mundial para gestionar sus derechos sobre las obras intelectuales. En 
pocos años este sistema de licencias abiertas se había expandido y alcanzado 
presencia a nivel mundial a través  del proyecto  ‘International Commons’.

En la  actualidad, las licencias Creative Commons tienen más de 50 tra-
ducciones en todo el mundo y se conocen como las licencias CC.

Imagen 14. Características de las 
licencias CC

Fuente: Creative Commons Colombia

Existen diversos tipos de licencias 
permitidas por CC, tal como lo 
indica esta organización sin ánimo 
de lucro, en su página Creative 
Commons Colombia: co.creative-
commons.org 

Los cuales permiten a los usua-
rios compartir contenido en base 
a unas condiciones que el autor 
previamente ha establecido en el 
modo que quiere que su contenido 
sea compartido con el mundo.

Con las condiciones expuestas anteriormente se pueden derivar seis tipos di-
ferentes de licencias de acuerdo con la intención del autor. Para ello hay que 
identificar cómo funcionan las condiciones para que más adelante puedan 
reconocer el tipo de licencia de la página web o contenido que estén consul-
tando. Estas son las condiciones según menciona en su página web Creative 
Commons Colombia (2013): (Creative Commons Colombia, 2013):
15  Todos los derechos reservados en torno a las producciones propias.
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 ATRIBUCIÓN: permite a otros copiar, distribuir, mostrar y ejecutar 
el trabajo y sus derivados, pero dando siempre crédito al autor.

 SIN DERIVAR: permite a otros copiar, distribuir, mostrar y ejecutar 
solo copias exactas del trabajo y sin cambios.

 COMPARTIR IGUAL: permite realizar trabajos derivados, remezclar 
y retocar a partir de la obra original. 

 NO COMERCIAL: permite a otros copiar, distribuir, mostrar y eje-
cutar el trabajo y sus derivados, pero únicamente con propósitos no 
comerciales.

De este modo por ejemplo mi sitio web y este texto guía tienen la siguiente 
licencia:

   La cual permite que todo el material creado pueda ser distri-
buido, copiado y exhibido por terceros, es decir los lectores y visitantes si 
se refiere al autor en los créditos. En este caso no se permite tener ningún 
beneficio lucrativo por el uso de los contenidos, pero sí retocar y crear a 
partir de la obra; se debe dar el crédito de autoría y se licencien las nuevas 
obras bajo las mismas condiciones. 

En la página web de Creative Commons Colombia es posible completa-
mente gratis licenciar las obras y contenidos publicados. Esta página cuenta 
con atención al usuario en Colombia, redes sociales y una guía completa de 
registro de licencias para cualquier usuario en español. En total existen seis 
tipos de licencias que se pueden generar a partir de las cuatro condiciones.

Ejercicios de apoyo

1. Investigue y comente sobre la guerra de los smartphones Apple y Sam-
sung analizando cada una de las posturas sobre sus patentes. 

2. Investigue sobre la historia, desarrollo y caída de Napster, un programa 
que permitía descargar música en internet. Señale los aspectos éticos 
que encierra compartir música y películas por internet.

3. Ingrese a la página de Creative Commons Colombia http://co.creati-
vecommons.org y la página de la Dirección de los Derechos de Autor 
http://www.derechodeautor.gov.co y exponga su opinión de la existen-
cia de este tipo de organismos en el mundo y entorno digital actual. 
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2.3 Legalidad digital en Colombia

Toda empresa colombiana y en su lugar el equipo encargado del marketing 
electrónico debe conocer la normativa, no desde un punto de vista legal 
experto, sino desde el punto de vista estratégico, ya que el desconocimien-
to de la misma no implica evitar sanciones, multas y demandas. El marco 
legal de internet en Colombia debe conocerse como el tratamiento de la 
ley en el sector digital en Colombia.

 Desde el 2011, el entonces ministro del Interior y de Justicia, Germán 
Vargas Lleras, ha intentado lograr que se apruebe una ley muy controver-
sial, un proyecto de ley que a octubre de 2013 lleva su cuarta versión, un 
proyecto llamado la Ley Lleras, en ese momento dijo: “A quienes sigan 
utilizando la piratería, pues que se tengan de atrás, porque de aquí para 
adelante el tema de prisión y de penas se va aplicar con todo rigor, si lo-
gramos que el Congreso tipifique estas nuevas conductas que hoy no están 
previstas en nuestra legislación” (Ministerio del Interior, 2011).

Con estas palabras y este tono se presentó al Congreso un proyecto de ley 
que buscaba regular la responsabilidad por las infracciones al Derecho de 
Autor en internet en Colombia; sin embargo, ha sido difícil que sea acep-
tada en el Congreso. Actualmente, este proyecto de ley sigue debatiéndose 
en la Corte Suprema y sigue siendo tema de debate en las redes sociales y 
crítica de los cibernautas.

En otro lado del mundo, al final del mismo año en que German Vargas 
Lleras estaba realizando su proyecto de ley, y después de ocho años de 
pleno desarrollo del portal de descargas Megaupload, el mundo conoció 
la Ley de Antipiratería llamada SOPA (Stop Anti Piracy Act) que encar-
celaba al famoso empresario Kit Dotcom y cerraba un portal con más de 
150 millones de usuarios registrados. ¿Era una represalia del monopolio 
de las grandes disqueras y empresas cinematográficas o era en verdad un 
lineamiento al correcto uso de internet? 

Cada vez es más usual la clonación de tarjetas bancarias, la vulneración 
y alteración en internet en transferencias electrónicas a través de la ma-
nipulación de programas, acciones de phishing y hackear, para apropiarse 
ilícitamente del patrimonio de terceros, entre otros. Según el Boletín de la 
Policía Nacional sobre Delitos Informáticos, durante el 2007 en Colom-
bia las empresas perdieron más de 6.6 billones de pesos a raíz de delitos 
informáticos (Policía Nacional, 2007).



• 56 •

Institución Universitaria Esumer

A continuación se exponen las leyes y decretos regidos en Colombia que 
castigan los delitos informáticos, negocios electrónicos fraudulentos, por-
nografía infantil y protección de datos entre otros:

• Ley 1273 de 2009: ley de delitos informáticos. Se crea una ley de la 
protección de la información y de los datos y de esta manera se preser-
van los sistemas que usen las tecnologías de la información y las comu-
nicaciones. Se encuentra el acceso abusivo a un sistema informático, 
la interceptación de datos informáticos y el uso de software malicioso, 
entre otros (Gobierno de la Republica de Colombia, 2009).

• Ley 527 de 1999: ley de comercio electrónico. Aportó un gran desarro-
llo para el comercio electrónico ya que legitima y reconoce los mensajes 
de datos de contenido comercial digitales, la firma electrónica, y los 
contratos en forma de mensajes de datos digitales. Esta ley también de-
termina la forma en que los proveedores deben realizar las transacciones 
comerciales (Gobierno de la República de Colombia, 1999).

• Ley 1581 de 2012 y Decreto 1377 de 2013: la protección de datos. 
Recientemente esta ley ha sido actualizada mediante un decreto, asi-
mismo es más conocida como la Ley de Hábeas Data16 y se basa en 
el tratamiento y el uso de los datos privados de las personas naturales 
y jurídicas. Este decreto desmontó muchas empresas que dedicaban 
sus servicios a vender bases de datos y permitió a todos los usuarios a 
autorizar voluntariamente quienes podían utilizar sus bases de datos 
(Presidencia de la República de Colombia, 2013).

• Ley 1231 de 2008: factura electrónica. La factura digital es la forma 
electrónica de un documento con las características mercantiles y tri-
butarias que la DIAN en nuestro país ha establecido, este documento 
en Colombia se estableció mediante una resolución en el 2007 como 
modalidad de facturación y se reglamentó su alcance mediante la Ley 
1231 de 2008 (Presidencia de la República de Colombia, 2008).

• Ley 1065 de 2006: administración de nombres de dominio. Estableció 
la administración del registro de los dominios de los sitios y páginas 
web “.co”17 era una función a cargo del Ministerio de Tecnologías de la 
Información y las Comunicaciones, MinTIC (Presidencia de la Repú-
blica de Colombia, 2006).

16  Hábeas Data viene del latín tener datos presentes.
17  Dominio de internet para Colombia.
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• Ley 679 de 2001: contra la pornografía infantil. Determinó las medi-
das a través de las cuales se protegía los menores de edad contra la ex-
plotación, el turismo sexual y la pornografía. Con esta ley varios sitios 
web fueron bloqueados por resolución del MinTIC a los proveedores 
de servicio a internet (Gobierno de la República de Colombia, 2001).

Este listado de leyes y decretos pretende situar en el ámbito digital al profe-
sional de mercadeo con énfasis en estrategias de marketing digitales. Final-
mente, otro aspecto que vale la pena tener en cuenta es el de la ética, ya que 
consiste en permitirle al especialista saber si los contenidos, interacciones y 
productos generados, están contribuyendo al auténtico desarrollo humano 
y ayudando a las personas y a la sociedad. 

Algunos ejemplos se evidencian en noticias amarillistas y sensacionalistas 
en sitios web de algunos periódicos y noticieros, publicidad engañosa de 
algunas marcas con premios y sorteos donde todos son ganadores y publi-
cidad subliminal de algunos productos. Estos ejemplos convierten a inter-
net en un canal en donde los principios, la poca moral y el sensacionalismo 
hacen parte de la interacción. Es por ello que los usuarios y consumidores 
deben aprender a conocer la web, la publicidad digital y la manera como 
las marcas interactúan con sus clientes. 

Ejercicios de apoyo

1. Investigue en internet sobre la ley de antipiratería llamada SOPA, y 
debata sobre su importancia en el mundo y en Colombia.

2. Investigue sobre la Ley Lleras y redacte en sus propias palabras por qué 
considera que la ley no se aprobó y cuál es su postura sobre el impacto 
de su aprobación en el mercadeo.

3. Los Decretos 1747 y la Ley 527 fueron diseñados hace más de 10 años, 
¿qué considera usted que se le puede mejorar o quq se le puede incor-
porar, de acuerdo a los cambios sociales y tecnológicos actuales?

2.4 Caso de estudio: Megaupload, uno de los mayores actos 
criminales de copyright de la historia

Ha sido una de las noches más intensas que recordamos en los últimos 
tiempos a nivel informativo en el mundo de internet. Las sucesivas noticias 
relacionadas con el cierre por parte del FBI de Megaupload han corrido 
rápidamente y no han parado de generarse reacciones en internet, desde 
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el trending topic mundial en Twitter con #Megaupload hasta los ataques 
DDoS18 de Anonymous.

Imagen 15. Sitio Web Megaupload 
clausurado

Fuente: (Omnicrono, 2012)

Vamos a hacer un recorrido por 
todo lo que ha pasado, cómo ha 
pasado, la situación actual y qué 
puede pasar en el futuro. Esta-
mos ante un momento deter-
minante que puede marcar un 
antes y un después en internet. 
No es sólo el servicio de Megau-
pload, si no las implicaciones 
que puede tener para otros sitios 
y servicios y el daño que estas ac-
ciones pueden causar. 

Muchos se lo tomaron como una declaración de guerra. Pongámonos en 
situación. La tarde noche del jueves aparece la primera noticia: 

Megaupload está cerrada y siete de sus miembros son detenidos por el FBI. 
Poco más se sabe pero sí podemos ver que la página de servicios de Megau-
pload (Megaporn, Megavídeo, Megapix, Megabox, Megalive, Megafund y 
Megakey) han dejado de estar accesibles. Poco después la información em-
pieza a fluir y aparece un comunicado oficial del Departamento de Justicia 
de EEUU y el FBI.

Imagen 16. Aviso notificación FBI Caso Megaupload

Fuente: (Omnicrono, 2012)

18  Ataque cibernético de Negación de servicio coordinada entre varios equipos con el ob-
jetivo de tumbar el computador agotando el ancho de banda o sobrepasando la capacidad 
de procesamiento.
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En él se indica que el cierre de Megaupload se ha llevado a cabo con la de-
tención por agentes del FBI de siete personas y dos corporaciones (Megau-
pload Limited and Vestor Limited) y una acusación de crimen organizado 
internacional responsable de una red online de piratería que generaba más 
de 175 millones de dólares en procesos criminales y daños a los propieta-
rios de los derechos intelectuales de las obras alojadas en sus servidores de 
más de 500 mil millones de dólares.

Gran parte del problema viene del funcionamiento de Megaupload. En la 
acusación se indica su funcionamiento, en el que un usuario puede subir 
cualquier material a sus servidores, incluyendo vídeos, música y pornogra-
fía, y aunque Megaupload no facilitaba la búsqueda de estos archivos en su 
web, si daba un link para este contenido que luego era distribuido por el 
usuario. Además, el usuario podía comprar acceso Premium, pagando por 
tener mayor velocidad de carga y descarga y eliminar tiempos de espera, 
una de las principales fuentes de ingreso de la compañía.

Imagen 17. Imputados en el Caso 
Megaupload

Fuente: (Omnicrono, 2012)

Cuando un archivo no es muy des-
cargado, se elimina de los servido-
res de Megaupload, pero cuando es 
muy descargado se premia al usua-
rio que lo ha subido; además, si el 
propietario de los derechos de autor 
denunciaba un enlace con conteni-
do suyo, este era eliminado, pero 
premiaban a otros enlaces dentro de 
Megaupload con el mismo conteni-
do, y aquí es donde está una de las 
claves por las que Megaupload ha 
sido denunciado y cerrado.

Según la acusación también se habrían encontrado contenidos de porno-
grafía infantil y propaganda terrorista. La cosa parece seria y los cargos 
contra los que las siete personas y las dos corporaciones se enfrentan y los 
años de cárcel que les pueden caer son: 20 años por contrabando, cinco 
años por infringir derechos de autor, 20 años por lavado de dinero y cinco 
años por cada una de las dos cuentas asociadas a derechos de autor.

Poco después aparece también una copia de la denuncia que el Gobierno de 
Estados Unidos pone a Megaupload. En él no sólo están todos los detalles 
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sobre las acusaciones que se realizan contra los imputados, sino que además 
resalta la noticia de que SeriesYonkis, PeliculasYonkis y Taringa aparecen 
en la denuncia citados por enlazar links de Megaupload manteniendo un 
índice de estos.

Las detenciones de los imputados se llevaron a cabo al puro estilo de pe-
lícula de Hollywood. El fundador de Megaupload, Kim Dotcom, fue de-
tenido por la policía de Auckland (Nueva Zelanda) en su mansión. Más 
espectacular fue la detención de Finn Batato y Mathias Ortmann, en las 
que intervinieron hasta 70 policías en 10 de las propiedades a sus nom-
bres, incautando millones de dólares en bienes inmuebles, incluyendo co-
sas como un Rolls Royce Phantom Drophead Coupe.

Las investigaciones contra los detenidos empezaron en 2010 y ya en 2011 
el FBI contactó con la policía de Nueva Zelanda, país de residencia de 
muchos de los altos cargos de la Megaupload, y aunque todos han sido 
detenidos en Nueva Zelanda, las acusaciones son en EEUU, y ya se está 
trabajando entre ambos gobiernos para la extradición de todos los acusa-
dos, que afirman que no tienen nada que esconder y no tienen miedo a las 
acusaciones que les han impuesto.

Imagen 18. Reacciones de Anonymous caso Megaupload

Fuente: (Omnicrono, 2012)

Cerrar Megaupload, una web con 150 millones de usuarios registrados y 
50 millones de visitas diarias, la cual era una de las 13 páginas más visita-
das y que generaba el 4% del tráfico web mundial, se ha convertido en un 
símbolo y las respuestas no tardaron en llegar. Sólo 15 minutos después 
del cierre, Anonymous avisaba por Twitter: “Expect us”. La amenaza había 
sido lanzada, y todo aquel que tuviera que ver algo en el caso Megaupload 
iba a vérselas con ellos.

No tardaron en llegar las páginas web caídas. Universal Music fue de las 
primeras, pero le siguieron la web del Departamento de Justicia, la Warner 
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Music, Motion Picture Association of América y finalmente la página web 
del FBI, que estuvo caída durante sólo cinco minutos.

En aquel momento surgieron dos problemas principales para el usuario. 
Muchos habían pagado una cuenta Premium, de 6 meses, 12 meses o in-
cluso vitalicia, y ahora no iban a obtener un servicio a cambio, por lo que 
empezaron las reclamaciones. Por otro lado, aquellos que tenían alojados 
archivos sin problemas de derechos de autor, posteriormente los habían 
perdido. Con toda la confianza que nos venden hoy en día para que pon-
gamos en el almacenamiento de nuestra vida en la nube, esto es un duro 
golpe, ya que sí pueden ocurrir cosas como estas y se puede perder sin más 
lo que se tiene almacenado, sin poder hacer nada al respecto.

Sin duda las protestas seguirán apareciendo, Anonymous seguirá atacando, 
se hablará de esto durante mucho tiempo en las redes sociales y muchas 
otras webs intentarán ser intervenidas por el FBI, ya que esto abre un an-
tecedente al que se pueden agarrar.

Preguntas:

1.  ¿Cómo describiría desde el punto de vista ético el caso Megaupload? 

2.  ¿Considera que los usuarios de Megaupload fueron víctimas de delito, 
cuando se inscribieron voluntariamente?

3.  ¿Considera que en internet se deben regular los derechos de autor?

4.  Describa con argumentos una posición en contra y otra a favor de la ley 
de antipiratería.

Fuente: caso tomado de Omnicrono. Licencia Creative Commons (Omnicrono, 2012)
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Lecturas recomendadas:

Ministerio de Justicia de Colombia. (2011). Proyecto de Ley - Ley Lleras. http://www.mij.
gov.co/Ministerio/Library/Resource/Documents/ProyectosAgendaLegistaliva/
Derechos%20de%20Autor%20en%20Internet1680.pdf

Miranda, A. (2000). Derecho.com.co, El internet en el derecho colombiano. Bogota, 
Colombia: Pontificia Universidad Javeriana.

Páginas web recomendadas:

www.derechodeautor.gov.co 
 La Dirección Nacional de los Derechos de Autor de la República de Colombia, 

la autoridad estatal encargada de fortalecer y proteger los derechos de autor.

www.wipo.int 
 Página web de la Organización Mundial de Propiedad Intelectual.

co.creativecommons.org
 Página web oficial de la Organización sin ánimo de lucro de Creative Commons 

para crear licencias e informar de violaciones de uso de las mismas.

www.pinterest.com/camsantor 
 Tablero de Pinterest del profesor, Tablero: “Marco Legal en Internet”, donde se 

destacan infografías y esquemas relacionados con el capítulo. Se sugiere comentar 
y compartir para participar del debate. 

CamiloSanchezTorres.com
 Blog del Profesor. Espacio para que la discusión y la interacción sean continuas.

Autoevaluación:

1. ¿Qué es la Propiedad Intelectual?
a. La protección legal sobre toda creación del talento o del ingenio 

humano.
b. Un título que se le otorga a los autores dentro del ámbito científico, 

literario, artístico, industrial o comercial de su intelecto.
c. La propiedad que existe sobre las obras literarias.
d. Una forma diferente de referirse a los derechos de autor.

2. ¿Qué significan la sigla SOPA?
a. Sentencia Ordinaria de Pirateria y Algortimos
b. Stop Online Piracy Act



• 63 •

Marketing y negocios electrónicos

c. Stop Online Protection Act
d. Software Protection for Piracy and Analysis 

3. ¿Cuáles son las licencias Creative Commons?
a. Las licencias llamadas licencias creativas y comunes de los productos 

y obras que pueden ser de uso público y común.
b. Las licencias que fijan todos los derechos reservados sobre las obras 

del autor.
c. Las licencias de atribución, obras sin derivar, información que se 

comparte igual y la llamada no comercial, incluidas las licencias a 
nivel internacional.

d. Existen seis tipos de licencias Creative Commons que se pueden 
generar a partir de las cuatro condiciones CC: no comercial, com-
partir igual, obras sin derivar y atribución.

4. ¿De qué trata y regula la llamada Ley de Habeas Data en Colombia?
a. El tratamiento de los archivos informáticos secretos de las empresas.
b. La medida, tratamiento y el uso de los datos privados de las perso-

nas naturales y jurídicas.
c. Los perfiles de Facebook, Twitter y otras redes sociales de sus 

clientes.
d. Los datos de las transacciones comerciales de sus clientes.

5. ¿Qué protegen los derechos de autor?
a. Protegen al autor, su familia y sus obras literarias en una forma de 

seguro de vida. 
b. Protegen los derechos civiles, penales y contractuales del autor. 
c. Protegen al autor de cualquier fraude o intento de robo que su obra 

tenga nacional e internacionalmente.
d .Protegen el medio en el que va la creación y el ingenio, durante 

toda la vida del autor más un tiempo adicional que suele ser de 80 
años. 

6. ¿Qué es el copyright?
a. Una normativa que fija todos los derechos reservados al autor y 

creador.
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c. Una normativa que promueve que las copias sean exactamente 
idénticas de las originales (right).

d. Una marca creada por el sindicato de los promotores de la propie-
dad intelectual a nivel mundial.

e. Una normativa internacional que fija algunos derechos reservados al 
autor y creador.

7. ¿Desde qué año está vigente la Ley Lleras?
a. Desde el año 2008.
b. Fue aprobada solo para Bogotá desde el 2010.
c. Fue adoptada por nuestro país hermano Venezuela.
d. No ha sido aprobada todavía.

8. ¿Por qué no son válidas las facturas electríonicas
a. Las facturas electrónicas son válidas al igual que las físicas ante la ley 

colombiana.
b. Porque la ley 1231 de 2008 solo reglamenta a la factura como pro-

visional.
c. Porque no tienen el sello del proveedor.
d. Porque ha habido muchos intentos de fraude.

9. ¿Cuánto valen las licencias CC?
a. Las licencias valen 100 dólares por cada año solicitado.
b. El precio varía de acuerdo al producto digital que se licencia. 
c. Actualmente no tienen costo y son gratuitas.
d. Las licencias tienen un costo único de 100 dólares.

10. En Colombia, la Ley 679 de 2001 decreta la prohibición de la por-
nografía infantil y la explotación sexual a menores de edad, por lo 
que los operadores proveedores del servicio de internet están obli-
gados a bloquear este tipo de contenido. ¿Existe alguna ley o de-
creto que prohíba la reproducción de contenido considerado como 
discriminatorio u ofensivo hacia algunos grupos socioculturales? 
a. Sí, la Ley 1239 de 2007 que decreta la regulación de las noticias en 

cuanto a fotografías y videos a todos las páginas web de los medios 
de comunicación.
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b. Sí, el Decreto 852, protege la libertad de expresión a excepción de 
violar la intimidad y el buen nombre de los individuos y las empre-
sas.

c. Sí, la Ley 1065 de 2006, ley de dominios donde el Ministerio TIC 
revisa las páginas web antes de su publicación.

d. No, actualmente no hay leyes que regulen contenidos web de tipo 
discriminatorio en Colombia.
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3. MARKETING DIGITAL

3.1 Resumen del contenido

Hoy en día existen y se crean más emisoras, más canales de TV y más 
medios impresos que emiten constantemente publicidad. Pero este creci-
miento de publicidad en medios masivos no es el mismo en el número de 
espectadores. Las personas hoy en día evaden la publicidad, por lo que las 
empresas deben encontrar medios alternativos para llegar a los usuarios. 

De esta manera, surgen algunos de estos interrogantes: 
• ¿Cuándo fue la última vez que cambió de canal de TV una vez iniciaran 

los comerciales?
• ¿Cuándo fue la última vez que cambió de emisora de radio al empezar 

los interminables comerciales? 
• ¿Lee detenidamente los avisos publicitarios de revistas y periódicos?

Los medios digitales son cada vez más tenidos en cuenta para una planeación 
integrada de mercadeo: redes sociales, marketing en buscadores, optimiza-
ción web, email marketing, video y móvil marketing, son algunos de los for-
matos y herramientas de las que dispone un profesional de mercadeo. Hoy 
en día las empresas no llegan a los consumidores, ellos llegan a éstas.

A lo largo de este capítulo, el estudiante aprenderá algunas herramientas 
que hacen parte de una planeación integrada, y los medios y recursos más 
idóneos que hacen parte de las campañas de marketing para entender así el 
valor real y diferencial en una estrategia digital.

3.2 Momento zero de la verdad

Es evidente que las reglas del juego han cambiado y que el internet es parte 
de cómo se hacen los negocios actualmente. El enfoque es diferente y las 
personas y empresas deben ajustarse para no estar por fuera de lo que se 
podría mencionar la burbuja llamada internet.

El mundo es testigo de la gran transformación de la publicidad y el mar-
keting, por el cambiante y siempre sorprendente concepto de la web 2.0 y 
el uso cada vez más masivo de internet, que ha crecido de una manera im-
parable y asimismo ofrece cada día mayores oportunidades por la cantidad 
de tiempo que permanecen en él los usuarios. 



• 68 •

Institución Universitaria Esumer

Los consumidores pasan a tener una participación mucho más activa en 
la creación y publicación de contenidos en internet. Es por ello que el 
término de “prosumidores” se acuñó hace algunos años, ya que aparte de 
mantener su rol de consumidores adoptan el papel de “productores de 
contenido” y se convierten en “prosumidores”.

Bonta y Farber definen al marketing como “una disciplina que utiliza una 
serie de herramientas (investigación de mercados, segmentación, posicio-
namiento, etc.) que sirven para agregar valor a las marcas en términos per-
ceptibles para el consumidor” (Bonta, 1995, pp. 19-20). Para entonces 
internet solo era considerado como una herramienta y un medio de comu-
nicación y muy seguramente Patricio Bonta y Mario Farber no pensaron 
en la influencia que ejercerían los medios digitales en el marketing, para 
plantear esta definición que claramente podría definir al marketing electró-
nico si agregamos las palabras medios electrónicos a la misma de este modo: 
“una disciplina que utiliza una serie de herramientas digitales que sirven 
para agregar valor a las marcas en términos perceptibles del consumidor”. 

Si esta vez, nos basamos en otros autores, como Philip Kotler, Al Ries, 
Jack Trout y hasta el propio Martin Lindstrom, también encontramos que 
la misma definición aplica para concluir que el marketing tradicional y 
el digital son disciplinas interrelacionadas. En este caso se concluyó que 
Mercadeo Digital es un conjunto de actividades que involucran el entorno 
electrónico e internet y abarcan desde identificar y definir, hasta satisfacer las 
necesidades y los deseos de los consumidores y el mercado mediante una oferta 
y una comunicación de productos tangibles e intangibles por un intercambio 
que varía desdwe una utilidad lucrativa hasta un beneficio sin ánimo de lucro 
para quien oferta dicho producto o servicio.

Las famosas 4 P, que la gran mayoría de los libros en marketing definen 
como: precio, producto, plaza y promoción se ven desplazadas por concep-
tos diferentes en donde el principal actor es el consumidor, productor de 
información y principal promovedor de la marca.

Alvin Toffler, desde 1980, definió este concepto; él consideró que existía 
un nuevo modelo de sociedad en donde los consumidores se involucrarían 
tanto en el producto y las marcas que llegarían incluso a convertirse en par-
te activa de la creación del mismo. En ese entonces, el internet no era parte 
de las vidas de los usuarios, su idea un tanto descabellada, se hizo realidad 
años después con los avances de la tecnología, la web 2.0 y la interactividad 
entre comunidades virtuales.
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Google acuño el concepto ZMOT en el 2011, lo definió como: El Mo-
mento Zero de la Verdad o como es conocido por sus siglas en inglés: 
ZMOT (Zero Moment of Truth). El autor Jim Lecinski plantea la importan-
cia que ha ejercido internet en los negocios hoy en día, y de este modo nos 
permite trazar conclusiones que apoyan el objetivo de este capítulo donde 
mencionamos que los negocios hoy en día deben incluir el entorno digital 
en sus planeaciones estratégicas de mercado, por dos razones básicas:

Primero, el mundo globalizado tiene una tendencia a la innovación y tec-
nología, donde los dispositivos electrónicos cada vez adquieren mayor rele-
vancia; y segundo, internet se ha convertido después de seis décadas en un 
punto de referencia en nuestras decisiones (Lecinski, 2011).

De esta manera no existe tal barrera entre realizar marketing “tradicional” 
o marketing “digital”, sino una integración que debe ser considerada como 
una estrategia completa, actualizada y dinámica que combina dos entornos 
en los cuales convivimos indistintamente, los consumidores.

Actualmente, no existe una elección entre estar o no estar en internet, ni 
mucho menos en definir estrategias que no tengan alguna particularidad 
digital a nivel empresarial, tampoco debe haber un cuestionamiento sobre 
si las empresas que no participen en internet estarían quedando atrás de la 
competencia, lo más grave es que estarían quedando atrás de sus clientes.

Google, el motor de búsqueda más consultado en el mundo y la página 
web más consultada, coloca el sello a través de Lecisnki con los siguientes 
argumentos (2011): 

• ¿Le sorprendería saber que el 70% de los estadounidenses aseguran que 
leen los comentarios acerca de los productos antes de comprarlos?

• ¿O que el 79% de los consumidores afirman que utilizan un teléfono 
inteligente para tomar decisiones cuando van de compras?

• ¿O que el 83% de las madres aseguran que buscan en línea los produc-
tos que les interesan después de ver los anuncios en la televisión?

El momento de la verdad es aquella instancia que tenemos con los clientes, 
que van desde segundos hasta horas. Los consumidores ya no atienden a 
las altas dosis de comerciales por televisión, radio y prensa, los ratings en 
televisión son cada día más bajos por el gran número de canales y opciones 
electrónicas disponibles; la compra de los periódicos físicos es menor por 
la facilidad de acceder a la información de manera digital, y la tendencia 
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hacia escuchar música sin interrupciones ha hecho que las empresas se 
cuestionen más sobre dónde invertir y cómo, ya los momentos de verdad 
han cambiado. 

El libro ZMOT ganando el momento cero de la verdad es posible descargarlo 
gratuitamente desde el blog del autor. En él el autor, Jim Lecisnki, realiza 
la siguiente aclaración en la última página de su libro: “Lo invitamos a 
enviar este libro por correo electrónico a sus amigos y colegas, publicarlo 
en su sitio web o distribuir versiones electrónicas gratuitas. Debe permane-
cer en su forma original, sin que se añadan o eliminen texto o imágenes” 
(Lecinski, 2011).

Se sugiere leer completamente este apasionante libro el cual aportará un 
concepto actual, aplicado y definido sobre la interacción de las marcas con 
los consumidores en el mundo moderno, con la participación del entorno 
digital. 

Hoy en día los clientes no creen en todo lo que dice la publicidad, Vai-
bhav Bedi demandó a Unilever debido a que ninguna mujer cayó a sus 
pies después de usar durante siete años los desodorantes de la marca Axe, 
esperando el llamado “efecto Axe”. Asimismo funciona para los productos 
ofrecidos por medios digitales de acuerdo al estatuto del consumidor, Ley 
1480 del 12 de octubre de 2011 (Secretaria del Senado, Gobierno de Co-
lombia, 2011). Consumidores colombianos demandaron a despegar.com 
debido a las falsas promesas de “el mejor precio garantizado” para lo que la 
Superintendencia sancionó a despegar.com con la imposibilidad de hacer 
negocios por un lapso de diez días (Periódico El Espectador, 2014).

El consumidor de hoy se informa, consulta a través de los motores de 
búsqueda, sus redes sociales y otros referentes, inclusive antes de tomar la 
decisión de ser un posible prospecto de marca. 

En este capítulo el lector presenciará un breve recorrido por un conjunto 
de herramientas electrónicas tales como el e-mail marketing,19 motores de 
búsqueda, redes sociales, marketing móvil, advergaming20 y video marke-
ting, entre otros para conocer en referencia la integralidad del mercadeo y 
la comunicación de estrategias de marketing.

19  Mercadeo a través de estrategias por medio de correos electrónicos
20  Publicidad a través de juegos en línea o electrónicos.
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Ejercicios de apoyo

1.  Después de leer el libro Zero Moment of Truth defina cómo funciona el 
estímulo, ZMOT (momento cero de la verdad), FMOT (primer mo-
mento de la verdad) y el SMOT (segundo momento de la verdad).

2.  ¿Considera que las personas están más informadas acerca de los pro-
ductos y servicios que consumen? 

3.  ¿Cómo ha cambiado su comportamiento en tomar decisiones de com-
pra desde los últimos cinco años?

3.3 Mix de Marketing electrónico 

Para el concepto esencial de cualquier campaña o estrategia de mercadeo 
hay seis valores que deben primar sobre las herramientas que se realicen 
sobre la marca o producto, cada una de ellas hace parte de un análisis pri-
mordial e inicial donde el principal personaje es el usuario, consumidor, 
cliente o prospecto a quien va dirigido el mensaje:

1. Producto
2. Promesa de valor
3. Usuarios
4. Motivación
5. Estrategia
6. Creatividad

Las herramientas son variadas así como la mezcla de marketing. Hace va-
rios años se conocían las 4P, luego se formularon las 7P y muy seguramente 
más adelante se plantearán las 12 o 20 P. 

Aunque no se pueden considerar que son todas, estas son algunas de las 
herramientas que más predominan en el mundo digital. Esta guía se reali-
za con base en las investigaciones realizadas y sugeridas por la Escuelas de 
Negocios IE Business School, a quien se agradece en los créditos según la 
licencia Creative Commons de su contenido (IE Business School, 2008).

1. Marketing viral
2. Marketing de guerrilla
3. Email marketing
4. Redes sociales
5. Blogs y posicionamiento web
6. Refinamiento de palabras
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7. Video y móvil marketing
8. Advergaming

1. Marketing viral

Es también conocido como Marketing de boca a boca electrónico; está 
concebido como una estrategia que promueve a consumidores y usuarios 
a compartir y trasmitir, por diversos medios, un mensaje que llega a tener 
un crecimiento exponencial.

Microsoft consiguió que en tan solo 18 meses su plataforma de correos gra-
tuitos Hotmail consiguiera más de 12 millones de usuarios. La difusión mul-
tiplicadora parte del usuario el cual se debe sentir demasiado motivado para 
generar “ruido” y su experiencia de interacción con la marca debe ser un éxito.

El marketing viral contiene cada una de las técnicas de marketing que se 
emplean en el entorno de internet, principalmente aquellas que generan 
una expansión de contenidos boca a boca, creando un reconocimiento de 
marca; permite a los consumidores y usuarios conocerla mucho mejor y 
crear opiniones en torno a ella, ya sean positivas o negativas. Esta acción 
multiplicadora condiciona la comunicación a un nivel popular e impara-
ble. Uno de los ejemplos expuestos es la estrategia de Coca-Cola Cinema 
en las calles de Bogotá realizado en el 2011, ubicando un cine al aire li-
bre y repartiendo palomitas de maíz, o nuestro llamado maíz pira, con la 
tradicional Coca-Cola. El cine se proyectaba en una pantalla gigante y se 
sintonizaba una emisora para la reproducción del sonido.

Imagen 19. Campaña Coca-Cola Cinema

Fuente: Canal Youtube profesor (Youtube, 2013)

Esta estrategia, que caracte-
riza los comerciales de esta 
marca, tiene como objetivo 
tocar los sentimientos de 
muchos seguidores. El im-
pacto que generó en medios 
digitales fue sorprendente y 
el video de la estrategia está 
disponible en el canal de 
Youtube: http://www.yotu-
be.com/CamSanTor, bajo el 
nombre “ El marketing viral 
de Coca Cola en Colombia”
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2. Marketing de guerrilla

Dentro del Marketing de guerrilla se destaca la participación del medio 
ambiente y exteriores de una manera estratégica. Es así una manera dife-
rente de utilizar estrategias y herramientas de Marketing mediante medios 
poco convencionales, con un objetivo principal que no parece ni se acerca 
a la forma de hacer publicidad. Existen algunas pistas que denotan este 
uso, como la creatividad, la originalidad, el ingenio, la sorpresa, la intriga 
y la posibilidad de generar recordación en las personas.

Algunos de los elementos importantes son los siguientes:

a) Uso de la creatividad y la innovación, lo cual incide en los resultados 
del objetivo de la comunicación.

b) La posibilidad de crear experiencias provenientes de técnicas tradicio-
nales y digitales.

c) La tecnología juega un papel considerable como punto de referencia en 
la viralización de la comunicación.

d) La conexión con el usuario es indudable.

Imagen 20. Campaña Heineken Fan

Fuente: Canal Youtube autor (Youtube, 2013)

Heineken, patrocinador oficial 
del campeonato de la Liga de 
Campeones de Europa: Cham-
pions League, elaboró en Italia 
un plan de mercadeo integral 
aprovechando el partido de 
campeonato entre dos equipos: 
Real Madrid y ACMilán. Hoy 
en día, los descuentos y ofertas 
2x1 no son las que convencen 
al consumidor para comprar 
los productos, sino la manera 
como ellos perciben la marca. 
El video de la estrategia está 
disponible en el canal de You-
tube, bajo el nombre “Marke-
ting de guerrilla”.
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3.  E-mail Marketing

El e-mail es uno de los servicios más utilizados en internet; según comSco-
re el 78% de los usuarios digitales en Colombia manejan cuentas de correo 
electrónico (comScore, 2013).

Asimismo, según estadísticas de comScore, lo primero que hace el 84% de 
los internautas al conectarse a internet es revisar su correo electrónico. Sin 
embargo, también está demostrado que casi el 90% de los correos que llegan 
a estas bandejas de entrada son considerados SPAM o “correo no deseado”. 
Las empresas usan los correos electrónicos como medios de comunicación, 
como forma de dialogo continuo con el cliente a lo largo de toda la relación 
comercial con el mismo, pero su principal potencialidad es la publicitaria, 
como generador de contactos entre los potenciales compradores. 

En este punto se encuentran varios factores para definir un plan estratégico:

• Planificación: establece el formato de la comunicación, el tipo de crea-
tividad; la frecuencia de envío; el grado de personalización; y la cober-
tura total de la acción (definición de nuestro público objetivo).

• Gestión: el manejo de comunicación tanto técnica (software y hardwa-
re), como estratégica (fecha del envío y base de datos).

• Test: la evaluación de las acciones para determinar el tipo de comunicación 
más efectiva y rentable. Es importantísimo realizar un pre-test antes de 
comenzar y un post-test final de evaluación total de la campaña.

• Medición: todas las campañas deben medirse y, asimismo, la efecti-
vidad de la comunicación, a través de porcentajes de click through21 
(el número de personas que realizan clic frente al número de personas 
que vieron la publicidad), el porcentaje de conversión (el porcentaje de 
efectividad de registros y conversión de prospectos y clientes) y final-
mente el porcentaje de viralidad puede ser medido por la cantidad de 
veces que efectivamente el mensaje no sólo llega a nuestro público sino 
también a sus pares.

4.  Redes sociales

Las redes sociales son aquellas plataformas en donde se conforman comu-
nidades virtuales, que giran en torno al mundo de los negocios y la socie-
dad. La tan llamada reputación online de una empresa puede ser conoci-

21  CTR Click Through es el porcentaje de los clicks frente las impresiones o vistas de un 
correo electrónico o un aviso digital.
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da a través de las redes sociales. Según lo hemos conocido en el llamado 
ZMOT (Momento Zero de la Verdad) el 76% de los usuarios revisan las 
redes sociales y los comentarios de las comunidades virtuales sociales antes 
de comprar un producto o siquiera visitar el sitio web. 

Tener una presencia en redes sociales es definitivamente una estrategia que 
debe tomarse muy detenidamente debido al auge que estas tienen cada día en 
la vida de los consumidores y asimismo del mundo digital. Las redes sociales 
son importantes, sin embargo hay que identificarlas de una manera seria y es-
tratégica, ya que su uso indebido podría llegar a ser perjudicial para una marca. 

Es por ello que se ha decidido dedicar un capítulo a este tema, para enten-
der la estrategia que debe girar en torno a las redes sociales, más que para 
explicar la creación de las mismas, ya que sin lugar a dudas cada día se ge-
nerarán cambios y resultaría imposible dedicar una explicación actualizada 
de las mismas.

Cada red social tiene sus propias características, no todas son efectivas en 
cada uno de los mercados, ni tampoco independientes la una de la otra. 
Sin lugar a dudas Facebook, es la red social con más seguidores en Colom-
bia, más de 16 millones de usuarios, según lo confirma Social Bakers en 
su último informe; de esta manera Colombia se encuentra en el puesto 15 
en el mundo en mayor número de usuarios registrados en esta plataforma 
(Social Bakers, 2013). ¿Pero sería Facebook una de las mejores herramien-
tas para generar expectativa, comunicar un mensaje y generar viralidad? 

Uno de los mejores ejemplos lo logró la empresa de mercadeo y comunica-
ción, especialistas en publicidad: Y&R Young & Rubicam, lanzando la que 
sería una de las mejores campañas en redes sociales de nuestro país. Se generó 
toda una expectativa que giraba hacia una estrategia directa de una marca.

Imagen 21. Campaña en Redes Sociales

Fuente: Canal Youtube autor (Youtube, 2013)

Facebook fue la herramienta 
utilizada pero fue la planeación 
estratégica y originalidad la que 
garantizó el éxito. Se sugiere di-
rigirse al canal de Youtube. El 
video de la estrategia está dis-
ponible en el canal de Youtube, 
bajo el nombre “Caso de éxito: 
marketing en redes sociales”.
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5.  Blogs y Posicionamiento web

Un blog, es también llamado weblog o bitácora, usualmente los blogs son 
websites que periódicamente son actualizados y organizan información, 
textos y artículos de uno o varios autores. Siempre, se conserva la libertad 
de dejar publicada la intención del blog o sitio web. Los blogs apoyan las 
páginas web oficiales de las empresas e incrementan en alguna medida su 
posicionamiento web en los buscadores.

Los blogs tienen siempre un objetivo diferente al de las páginas web, crean-
do vínculos más fuertes con los usuarios o consumidores de la misma. 

“Existen weblogs de tipo personal, periodístico, empresariales o corporati-
vos, tecnológicos, educativos, entre otros. Los blogs corporativos que se pu-
blican con el soporte de una organización que busca en ellos una ayuda para 
alcanzar sus objetivos empresariales, básicamente desde el prisma de la marca 
para afinar el posicionamiento de la firma” (IE Business School, 2008).

6.  Refinamiento de palabras

Actualmente conocemos motores de búsqueda como Google, Ask, Bing 
o Yahoo. Las técnicas utilizadas de marketing en los motores de búsqueda 
son más comúnmente llamadas SEO y SEM. Estas técnicas están orienta-
das a optimizar los resultados de búsqueda por medio de dónde buscamos 
información y asimismo posicionar una página web en los mismos. Al 
igual que las estrategias en redes sociales, las estrategias en los buscadores 
también cuentan con un capítulo debido a su relevancia dentro de las es-
trategias más utilizadas en medios digitales.

Imagen 22. SEO para Search Engine 
Journal

Fuente: (Search Engine Journal, 2013)

SEM - Search Engine Marketing 
o Búsquedas pagas o patrocinadas 
destinadas para sacar el máximo 
partido de los enlaces patrocina-
dos, donde los patrocinadores pa-
gan por cada clic que los usuarios 
hacen a su anuncio. La estrategia 
más importante es la de elegir 
cuáles son las palabras clave que 
los potenciales clientes de los pro-
ductos buscan en los motores de 
búsqueda.
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SEO - Search Engine Optimization o Búsquedas Naturales, donde se pre-
tende, por medio de estrategias, ser ubicado en las primeras posiciones de 
acuerdo a la relevancia en que Google indexa la página web en internet. 
Es este caso lo más importante es buscar cómo puede enlazar mi página 
web con otras, hacer que el contenido de la misma sea compartido en 
redes sociales y asimismo incrementar el tráfico de usuarios. Todas estas 
estrategias juntas funcionan con un solo objetivo: mejorar e incrementar el 
posicionamiento en que Google indexa22 mi página web.

7. Video y móvil Marketing

También llamado Mobile Marketing, esta nueva forma de mercadeo di-
recto utiliza como vía de comunicación mensajes, códigos, vídeo, juegos y 
todo tipo de comunicación a través de smartphones y tablets.

Es evidente que esta nueva forma de mercadeo está creciendo en el mundo 
y en Colombia con la penetración de nuevos teléfonos y dispositivos mó-
viles. Según el Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comuni-
caciones TIC en Colombia se registran más de 3.500.000 de dispositivos 
con internet móvil, un registro bajo con respecto al número de usuarios 
conectados a internet en la totalidad del territorio nacional, pero induda-
blemente una buena manera de acercase a la viralidad.

Imagen 23. Campaña móvil Pizza Hut

Fuente: Canal Youtube CamSanTor 
(Youtube, 2013)

El marketing móvil permite la 
comunicación inmediata con los 
usuarios, su conectividad y fide-
lidad. Pizza Hut demuestra un 
buen ejemplo exitoso de merca-
deo móvil. El video de la estra-
tegia móvil de esta empresa, está 
disponible en el canal de Youtube, 
bajo el nombre “Marketing móvil, 
Caso de éxito: Pizza Hut”.

8.  Advergaming

Dado que internet no es sólo una herramienta para buscar información y 
conectarse con el mundo, las últimas tendencias demuestran que uno de 

22  Ordena naturalmente y en importancia una página web.
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los medios más utilizados para publicidad en línea es a través de los llama-
dos juegos online. 

Según lo confirma Júpiter Media Metrix: “Online gaming crece a un ritmo 
del 25% anual, siendo la quinta actividad más desarrollada por los inter-
nautas; además, el 81% de los que participan en un juego online le pasan 
su link a al menos una persona y el 49% se lo hacen llegar a dos o tres.” 

Imagen 24. Juego M&M Flip the Mix

Fuente: Funny Games (Funny Games)

El concepto de Online Games 
Marketing está más orientado 
a marca que el marketing viral, 
con una mayor interacción, 
multicanalidad, personaliza-
ción y presencia de la marca. 

M&Ms revitalizó su mercado 
y conectó de una manera efec-
tiva con sus clientes con una 
aplicación de juegos online 
para niños y adultos. Estos on-
line advergames tuvieron éxito 
inigualable, con una media de 
10 minutos de juego por usua-
rio único.

Ejercicios de apoyo

1.  Analice una campaña digital de las que están incluidas en el canal de 
Youtube del profesor en la lista de reproducción “Campañas Digitales” 
de acuerdo a la planeación y uso de las herramientas digitales. 

2.  ¿Cuál ha sido el uso más creativo de la publicidad que ha visto en inter-
net? ¿Ha visto algo en internet que haya sido inolvidable? 

3.  ¿En cuál plataforma digital considera que se genera más confianza con 
el consumidor digital y por qué? 

3.4 Plan de marketing integrado 

La integralidad no es simplemente la sumatoria de cosas que se agregan 
para constituir un todo más completo. Una definición mejor entiende que 
el todo debe asumirse en sus aspectos particulares y en las relaciones que lo 
constituyen para conseguir más eficiencia, eficacia y por ende efectividad.



• 79 •

Marketing y negocios electrónicos

Desde ese momento el concepto de CIM (Comunicación Integral de Mer-
cadeo) empieza a ser parte importante del modo en que un mensaje se 
trasmite.

Una vez definida la segunda palabra (Integral) y en el capítulo pasado la 
tercera (Mercadeo), es vital tener claro el primer concepto: COMUNICA-
CIÓN: “La comunicación puede definirse como trasmitir, recibir y pro-
cesar información” según Clow Baack en su libro Publicidad, Promoción y 
Comunicación Integral en Marketing, donde afirma que este concepto está 
muy claro desde que nos enseñaron en la enseñanza elemental el concepto 
de comunicación y mensaje (Baak, 2010).

Imagen 25. El proceso de la comunicación según Baack

Fuente: Baak (2010, p. 6)

La diferencia en el mundo de hoy es que ya no hay conexiones de una 
única dirección, los mensajes llegan del emisor (Marca) al receptor (consu-
midor) y se devuelven indistintamente y de forma inmediata, la comuni-
cación publicitaria ya no parte únicamente de la marca; los consumidores 
y usuarios generan contenido tan marcado que a veces es más impactante 
que el mismo generado por la propia marca.

Es un hecho que el mundo digital y el físico deben interactuar el uno y el 
otro, o por lo menos por ahora. Muy seguramente, y como lo demuestran 
las estadísticas, la tendencia hacia la digitalización de la humanidad es cada 
día más marcada.

No solo podemos comprar, estudiar y entretenernos por medios digitales; 
los usuarios digitales son cada día más y por ende debemos saber cómo nos 
comunicamos y marcamos diferencia con ese usuario.

Existen tres fundamentos constantes que debemos mencionar en la CIM, 
según lo menciona el IE Business School en su explicación sobre la comu-
nicación comercial (IE Business School, 2008):
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1. La estrategia de comunicación (Público Objetivo):

El proceso para desarrollar campañas de comunicación efectivas ha de co-
menzar teniendo un público objetivo claramente definido. De esta forma 
se garantizará que la publicidad resultante sea coherente con éste. Debe 
conocerse si el público objetivo conoce el producto, con qué frecuencia lo 
usa/compra y su fidelidad, entre otras variables. La estrategia de comuni-
cación debe dejar cubiertos todos los objetivos anteriormente planteados 
definiendo el qué y a quién va dirigida la comunicación realizando una 
correcta segmentación, ya sea demográfica o psicográfica.

2. Determinación de objetivos (Creatividad):

Como evidencia de la estrategia como conclusión del análisis del entorno. 
Los objetivos no solo deben ser determinados por una finalidad cualitativa 
sino siempre mantener un objetivo cuantitativo el cual pueda medirse para 
su control y planeación. Debe garantizar que el público al que va dirigida 
se identifique con ella y que responda al estímulo que se le está enviando. 
Se destacan los objetivos racionales o emocionales del mensaje.

3. Los medios: 

Una distribución a través de los medios apropiados, según el público ob-
jetivo, garantizará que la campaña sea efectiva. Es importante llegar al 
target23 planteado para que la publicidad tenga la efectividad esperada. 
De este modo se debe realizar una correcta investigación sobre las herra-
mientas utilizadas e información confiable para la utilización de los medios 
escogidos para una campaña.

Teniendo en cuenta los fundamentos anteriormente definidos existen cua-
tro variables que conllevan a la realización del Mapa de Análisis explicado 
en la figura, el cuál identifica:

1.  Comunicación del mensaje: racional y/o emocional.
2.  Estrategia de comunicación: producto y/o marca.
3.  Segmentación del Mercado: demográfico y/o psicográfico.
4.  Objetivo de la comunicación: fidelización y/o penetración.

Cada uno de los cuatro elementos del Mapa de Análisis mencionado tiene 
un porcentaje que no puede superar el 100%. Dicho porcentaje se distribuye 
en los dos segmentos que lo componen. Por ejemplo un mensaje podría su-
23  Objetivo o nicho de mercado.
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gerir un objetivo de comunicación con un porcentaje de 90% de fidelización 
y 10% de penetración, ya que el objeto principal de la marca es fortalecer sus 
consumidores actuales en la trasmisión de un mensaje en especial.

No existen respuestas 100% objetivas, sin embargo los argumentos y análi-
sis requieren de un conocimiento previo y de una aplicación a los concep-
tos en mercadeo y comunicación.

Con una explicación más sencilla se podría mostrar cómo hizo en su ejer-
cicio interactivo el IE Business School (IE Business School, 2008) el mapa 
de análisis del video del comercial de Aerolíneas Argentinas, el cual está 
disponible en el canal de Youtube del autor bajo el título de Aerolíneas 
Argentinas en la lista de reproducción “Comunicación Integrada de Mar-
keting – CIM”. Se sugiere antes de continuar poder dirigirse al video en 
cuestión para entender el análisis realizado con base en las respuestas del 
caso planteado por IE Business School. Este análisis se muestra según su 
licencia Creative Commons.

MAPA ANALISIS COMUNICACIÓN - EJEMPLO COMERCIAL 
AEROLINEAS ARGENTINAS

1. Comunicación del mensaje: racional 30% - emocional 70%

En este anuncio se diferencia el tono de la comunicación y el formato na-
rrativo que se utiliza. Teniendo en cuenta los argumentos de venta que se 
utilizan, el énfasis está expuesto en dos aspectos del servicio: la puntualidad 
y los destinos. 

Desde esta perspectiva el anuncio es racional. Sin embargo, se utiliza una 
narrativa cinematográfica, emulando de una forma muy explícita en la 
utilización de la música a la película El Cartero de Michael Radford, y 
consiguiendo un doble efecto. Por un lado involucra a la audiencia en el 
spot y por el otro de una forma efectiva mediante la narración de la histo-
ria, generando un lazo afectivo y favoreciendo el recuerdo. Por otra parte 
establece un compromiso emocional con la credibilidad de la propuesta 
de venta que se realiza (la puntualidad y el compromiso). Aunque el argu-
mento de diferenciación es racional, se vincula también a elementos como 
la percepción del servicio, el cual se comunica de forma emocional.

2. Estrategia de comunicación: producto 30 - marca 70%

Se observa un mayor peso de la marca frente a los elementos que compo-
nen el soporte físico de la oferta del servicio. Se hace una mención expresa 
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de las rutas, puntualidad y servicio a bordo (comidas dentro del avión), 
que se mueven en un plano racional con los que se vincula la marca y no 
sobre los descriptores del producto.

3. Segmentación del mercado: demográfico 50% - psicográfico 50%

El target al que esta propuesta de comunicación es relevante es claramente 
sociodemográfico, pero por el tono de la narración se hace un guiño a 
aquel público objetivo para el que la calidez de las marcas es importante. El 
componente humano del anuncio hace que la segmentación psicográfica 
tenga un peso específico relevante en la identificación del target.

4. Objetivo de la comunicación: fidelización 50% - penetración 50%

Dada la elección de perfiles y los argumentos diferenciales, la marca se 
posiciona vinculada a valores racionales expresados en un tono que genera 
un lazo y un vínculo afectivo con el cliente. Este componente dual, del 
objetivo de la comunicación, materializado y concretado en la forma y el 
fondo de la misma, permiten unir la búsqueda de satisfacer objetivos de 
marca y de cuota de mercado de forma simultánea. 

Ejercicios de apoyo

1. Realice un mapa de análisis con su respectivo argumento del video de 
su elección de las campañas en el canal de Youtube del autor y profesor, 
incluidas en la lista de reproducción “Comunicación Integrada de Mar-
keting CIM”.

2. De los ocho vértices incluidos en un mapa de análisis mencione cuál es 
la influencia que ejercen estos valores en la decisión de compra de un 
usuario o consumidor.

3. ¿Cómo influye en las estrategias de marketing la manera en que las 
marcan se comunican con sus consumidores de forma digital?

4. Explique la importancia de generar momentos zero de la verdad en una 
estrategia de negocios digitales
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3.5 Caso de estudio: Mañanitas Oreo, un caso de éxito de 
marketing digital de la agencia BNN

En 1912 nació una galleta sándwich de chocolate con relleno cremoso a la 
que denominaron Oreo, producto perteneciente a Kraft Foods México. Es 
así que para el año 2012, más específicamente el 6 de marzo, la marca llegó 
a sus 100 años cumplidos en el mercado.

Entre los festejos estuvo las “Mañanitas Oreo”, que consistió en que usua-
rios de Facebook podían felicitar a sus amigos que cumplían años en febre-
ro y marzo de una manera diferente, enviando una de las cuatro versiones 
de las mañanitas estilo Oreo. Otra de las actividades fue la “Torre Oreo”, la 
cual también tuvo sustento en esta red social. Con esta aplicación la marca 
cada día subía información relevante como historia, sabores, lanzamientos, 
presentaciones, anécdotas, etc., cada uno de estos datos representada una 
galleta Oreo, que se iba apilando para formar una Torre de 100 pisos (100 
años cumplidos). 

Los 100 años de la marca de galletas Oreo fueron celebrados por 2.5 mi-
llones de seguidores mexicanos en la página de Facebook, lo que refleja un 
crecimiento en el número de fans de más del 100 por ciento en 12 meses. 
Dicha expansión vino de la mano del trabajo de BNN.

Imagen 26. Campaña inicial Oreo

Fuente: (The Point, 2013)

BNN es una agencia de 
marketing digital y tecnolo-
gía para marcas, que bajo el 
concepto de una BIT agency 
(Brand, Innovation & Tech-
nology) brinda a sus clientes 
resultados únicos a través de la 
innovación y de un profundo 
conocimiento científico del 
consumidor.

Esta agencia mexicana de innovación y tecnología para marcas liderada por 
Jorge Alor y Roger Alarcón, desde el 2011 tomó la gestión de la fan page 
de Facebook. Este fue considerado uno de los ejes que ayudó e influyó al 
crecimiento fue la aplicación “Mañanitas Oreo” – la cual fue descargada 
más de 2 millones de veces en un lapso de 9 meses.
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A nivel global, Oreo cuenta con 33 millones de “amigos” en Facebook, lo 
que significa que alrededor del 10 por ciento de sus seguidores pertenecen 
a la República Mexicana, dividiéndose la cifra total en más 20 países par-
ticipantes. De este modo, México se convierte en la segunda nación que 
aporta el mayor número de fans, sólo después de los Estados Unidos.

Imagen 27. Personajes 
Mañanitas Oreo

Fuente: (The Point, 2013)

La app24 ”Mañanitas Oreo” desarrollada 
por BNN fue descargada más de 2 millo-
nes de veces en un lapso de 9 meses, tiem-
po en que permaneció vigente la aplica-
ción, siendo una de las mejores prácticas 
digitales de la marca en todo el mundo. 
Oreo y BNN se plantearon dos retos: 
cómo celebrar con los fans en México y 
destacar de entre todas las apps del resto 
del mundo que igualmente buscaban ce-
lebrar el cumpleaños de Oreo y cómo au-
mentar el número de fans de la marca en 
Facebook a través de la aplicación.

BNN respondió lanzando un app que no sólo celebraba el centenario de 
la marca, sino que por el contrario, festejaba a los fans en su cumplea-
ños: “Mañanitas Oreo”. La aplicación permitía a los usuarios programar 
el envío de la famosa canción a los contactos seleccionados que cumplie-
ran años en los siguientes 30 días, donde las famosas galletas aparecían 
cantando a ritmo de salsa, rock, mariachi o a cappella. De este modo, se 
le brindaba a los fans de la galleta una entretenida experiencia de marca 
donde quien mandaba las “Mañanitas Oreo” disfrutaba del proceso del 
envío. Por otro lado, quienes las recibían celebraban su cumpleaños de 
una manera divertida, uniéndose en muchos casos como usuarios de la 
aplicación, capitalizando el potencial de viralización de la app dentro de la 
red social de Facebook.

Estadisticas y resultados

La Fan Page de Oreo se encuentra en la dirección web: http://www.
facebook.com/oreo

Fans a nivel global: 33 millones - Fans a nivel nacional: 2.5 millones

24 Aplicación móvil.
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Número de descargas de la app “Mañanitas Oreo©”: 2 millones

El crecimiento en fans durante los últimos 18 meses a partir de la creación 
de la estrategia fue de más del 100% (de 1.1 millones a 2.5 millones).

Imagen 28. Imagen Video 
Mañanitas Oreo

Fuente: (The Point, 2013)

Al ser Oreo la marca de galletas más ven-
dida en el siglo XXI, se estima que se han 
vendido 500 mil millones de galletas des-
de hace 101 años, se encuentra disponi-
ble en más de 100 países; asimismo, en 
el 2010 Oreo se convirtió en una de las 
marcas de Mondelēz Internacional, con 
un valor de venta de un billón de dólares. 

Se sugiere ver el video de esta campaña en el canal de Youtube del autor, 
bajo el nombre “Campaña Digital: Mañanitas Oreo”

Preguntas:

1. Enuncie los pasos de la planeación que gestionó la agencia BNN en su 
estrategia digital.

2. ¿En su concepto que debe medirse en una campaña digital?

3 .¿Qué otros indicadores de desempeño o KPI son importantes en la 
medición de una campaña estratégica de marketing? 

4. Investigue acerca de alguna campaña que haya resultado en el fracaso 
de una estrategia digital para una marca y compárela con la realizada 
por Oreo.

5. Que herramientas digitales identifica fueron usadas por la agencia de 
mercadeo y concluya si el mercado objetivo fue correctamente identifi-
cado. 

Fuente: caso tomado de The Point, revista digital de mercadotecnia, publicidad, social 
media e investigación de mercados (The Point, 2013).
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Lecturas recomendadas

Lecinski, J. (2011). ZMOT, Ganando el Momento Zero de la Verdad. Google.

Gómez, A. J. (2014). Estrategias de Internet: Como destacarse y lograr el éxito. Info 
Digital Publishing

Gladweell, M. (2006). La clave del éxito. Madrid, España: Taurus Ediciones

Tapscott, J. (2009). La era digital: como la generación net está transformando al mundo. 
México D.F., México: McGrawHill.

Páginas web recomendadas

www.pinterest.com/camsantor 
 Tablero de Pinterest: “Marketing Mix Digital”, donde se destacan info-

grafías y esquemas relacionados con el capítulo. Se sugiere comentar y 
compartir para participar del debate. 

CamiloSanchezTorres.com
 Blog del Profesor. Espacio para que la discusión y la interacción sean 

continuas.

www.comscore.com 
 comScore es una compañía de investigación de marketing en Internet 

que proporciona datos de marketing a todas las empresas de las diferen-
tes industrias.

www.colombiadigital.com
 La Corporación Colombia Digital (CCD), es un centro de pensamien-

to, investigación y opinión en proyectos que utilizan las tecnologías de 
la información y la comunicación como herramientas de desarrollo.

www.youtube.com/CamSanTor 
 Canal de Youtube del profesor, Lista de Reproducción: “Comunicación 

Integrada de Marketing - CIM”, en este canal se destacan videos espe-
ciales y referentes al capítulo donde se recomienda comentar y compar-
tir para participar del debate.
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Autoevaluación:

1. ¿Cuáles son los fundamentos propuestos por los autores para la 
CIM?
a. La estrategia de comunicación, determinación de objetivos y utili-

zación de medios.
b. El concepto de conocer, intuir y mercadear.
c. La estrategia digital, el mapa de análisis y planeación estratégica.
d. Los fundamentos para mejorar la reputación offline y online.

2. En markerting, CIM se refiere a: 
a. Conocer, Intuir y Mercadear.
b. Comunicación Integrada de Mercadeo.
c. Comunication, Information and Marketing.
d. Conocer Integralmente el Mercado.

3. ¿Cuáles de los elementos NO fundamenta las variables de un Mapa 
de Análisis de Comunicación?
a. Comunicación del Mensaje: Racional - Emocional
b. Estrategia de Comunicación: Producto - Servicio
c. Segmentación del Mercado: Demográfico - Psicográfico
d. Objetivo de la Comunicación: Fidelización - Penetración

4. ¿Cómo funciona el nuevo modelo mental de marketing sugerido en 
el libro momento cero de la verdad? 
a. Se genera un estímulo previo al momento cero de la verdad y asi-

mismo el primer y segundo momento.
b. Generando unos pasos mentales que los profesionales de mercadeo 

deben seguir al pie de la letra.
c. Se genera un estímulo que surge después del momento cero y que 

ocasiona que exista un primer y segundo momento. 
d. Un modelo que surge mentalmente y solo cuando se genera el pri-

mer momento de la verdad se vuelve real.

5. Se entiende por marketing viral
a. Actividades de marketing que contagian a quien recibe el mensaje.
b. Marketing de la industria farmacéutica que ataca los virus.
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c. Un virus que se crea por acciones de mercadeo.
d. Marketing de boca a boca que crece exponencialmente.

6. ¿Cuál es el Momento Cero de la Verdad?
a. Todo momento que está antes del primer momento de verdad.
b. El momento donde hay cero interacciones o ninguna.
c. El contacto que hace el cliente antes de contactar la marca, que 

usualmente se hace por medios digitales.
d. El momento donde se dice únicamente la verdad.

7. Email marketing es: 
a. Cuando las empresas se comunican con el usuario solo por email.
b. Es un correo electrónico llamado marketing. 
c. Actividades de mercadeo utilizando los emails o correos electrónicos.
d. La disciplina que combina los emails y los correos físicos en marke-

ting.

8. ¿Qué sugiere el refinamiento de palabras en las acciones de merca-
deo digita
a. Ser muy cuidadoso con el uso de palabras para cautivar al usuario 

final.
b. Tener una buena redacciones en el documento del plan de merca-

deo.
c. Las técnicas de mercadeo ya sean naturales o pagas, utilizadas en los 

motores de búsqueda tales como Google o Yahoo.
d. Hablar teórica y científicamente en las acciones de mercadeo.

9. ¿Qué plantea el advergaming?
a. Crear plataformas virtuales donde los usuarios puedan jugar gratui-

tamente.
b. Las actividades de marketing y generación de publicidad a través de 

los juegos disponibles para dispositivos móviles únicamente.
c. Las actividades de marketing y generación de publicidad a través de 

los juegos en línea y electrónicos.
d. Crear conciencia del uso de los juegos en línea. 
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10. Marketing de guerrilla es:
a. Marketing donde se plantean objetivos y acciones para un nicho es-

pecifico y que nació desde 1948 con el nacimiento de las guerrillas.
b. Marketing realizado con fines bélicos.
c. El mercadeo de bombardear con publicidad al usuario.
d. Actividades de mercadeo donde se genera una participación del me-

dio ambiente, uso de exteriores y motivaciones o estímulos poco 
convencionales.
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4. ESTRATEGIAS EN MOTORES DE BÚSQUEDA

4.1 Resumen del contenido

ha sido demostrado el impacto de internet en las personas y los negocios. 
En esta instancia la primera pregunta se detiene hacia ¿cuál es la página 
de internet más consultada por todos? ¿Son los motores de búsqueda lo 
primero que consultan los internautas?

La respuesta a estas dos preguntas, se responde en una palabra que empezó 
a ser usada masivamente desde 1998: Google.

Google ha sido el motor de búsquedas más visitado en todo el mundo. Para 
tener una referencia global, el 76% de los internautas a nivel mundial han 
escogido a Google como su motor de búsqueda preferido, con una gran di-
ferencia de Baidu y Yandex, los motores de búsqueda usados en China y los 
países rusos respectivamente (comScore, 2013). Según comScore existen 
usuarios que utilizan más de un motor de búsqueda en sus consultas y es 
aquí donde se puede destacar un pequeño porcentaje de otros tales como 
Ask.com, Yahoo y Bing.

En este capítulo se explorarán los dos tipos de claves de mercadeo de bús-
quedas: el natural y el de pago con un enfoque en Google, debido a que en 
Colombia casi el 95% de las búsquedas se realizan a través de este busca-
dor. Igualmente, el papel relevante de las “palabras clave” y la importancia 
de las estrategias en posicionamiento de las páginas web.

Hace unos años de decía la famosa frase: “si no estás en internet no existes”, 
hoy en día no es suficiente con estar, ya que hay millones de páginas y de 
alguna manera deben destacarse de todas las demás. En estos momentos, 
si no lo encuentran en las primeras posiciones de los buscadores hay una 
probabilidad que vayan con la competencia.

4.2 La búsqueda en la web 

El primer interrogante que surge inicialmente es: ¿es realmente importante 
para las estrategias de mercadeo digital, las búsquedas en Google?

Para muchos Google es un gran directorio de información y la mejor for-
ma de buscar cualquier cosa en internet. Pero esto no fue lo que llevo a 
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Google a convertirse en una empresa con activos superiores a los $268.000 
millones de dólares y en la quinta empresa más valiosa del mundo según 
Forbes (2013). El hecho que la búsqueda de datos domina el gasto de me-
dios en línea por encima de los banners, anuncios clasificados y publicidad 
por redes sociales, hace que las empresas se cuestionen sobre la real im-
portancia de crear estrategias de posicionamiento en motores de búsqueda 
(IAB, 2011). 

Google es consultado no solamente para buscar productos, servicios e in-
formación sino también para encontrar la página web de algún sitio del 
cual no recordamos su URL.25 De hecho, casi el 90% de los internautas 
consultan Google antes de dirigirse a su página final de destino. Sheehan 
realiza varias afirmaciones muy completas que describen el alcance de las 
estrategias de posicionamiento en los motores de búsqueda: 

En el entorno de los medios digitales de hoy en día, una buena 
estrategia de marketing de búsqueda puede suponer la diferencia 
entre éxito y el fracaso a la hora de introducir un producto en el 
mercado. Puede decirse sin temor a equivocación, que en general 
el marketing on-line comienza con la búsqueda (Sheehan, 2012). 

Se suele creer que si optimizamos una página web para Google, optimi-
zamos para el resto de los motores de búsqueda. En parte es correcto para 
algunos países europeos y occidentales, pero existen muchos en los que 
Google no es el líder. Este es el caso de China, en donde Google tiene 
grandes problemas de competitividad, como lo tiene Facebook y Twitter, 
de carácter principalmente político. En este país quien domina el mercado 
de búsquedas por Internet es Baidu. En los países de habla rusa, el motor 
de búsqueda elegido es Yandex y finalmente en Japón lo es Yahoo Japan.

Para estos buscadores existen otras reglas y diferencias que en este caso no 
se mencionarán pero de las que se recomienda considerar si se planea una 
estrategia donde alguno de estos nichos de mercado se encuentre. Algunos 
errores que suelen cometer a nivel empresarial cuando se decide interna-
cionalizar una página web y de esta manera crear una estrategia de posicio-
namiento es no haber establecido una planificación y control con base en 
una investigación de su situación. 

25  De las siglas uniform resource locator que se refiere al localizador de recursos uniforme 
o más comúnmente llamada dirección web.
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Suele contraponerse contenidos que ya están siendo utilizados sin tener 
en cuenta que en cada uno de los países e inclusive en ciudades y regiones 
poseen particularidades propias en cuanto a audiencia, competencia exis-
tente, comportamiento de la industria, usos y costumbres y un extenso 
etcétera.

Cada usuario busca diferente y utiliza palabras diferentes en su búsqueda; a 
estas palabras se les da el nombre de “palabras clave” o keywords. Pero para 
entender cómo funcionan las palabras clave, en las estrategias SEO y SEM, 
se debe conocer cómo funciona Google. Google trabaja con un algoritmo, 
el cual enlista todas las páginas web teniendo como base los términos de 
búsqueda que el usuario haya colocado (Sheehan, 2012). Durante 24 ho-
ras Google recorre internet buscando nuevas páginas y contenido, y los 
almacena en su base de datos para cuando se realice alguna búsqueda. 

Esto no sucede cada vez que se realiza una búsqueda, sino constantemente 
y cuando se realiza la búsqueda muestra los resultados que ya tiene ordena-
dos. Si una página web no ha sido encontrada por el spider no aparecería en 
los resultados de búsqueda. Sin embargo, usted se preguntará porque se ha 
mencionado Google sobre otros motores de búsqueda como Yahoo, Bing 
y Ask que también son utilizados en Colombia; la respuesta inmediata la 
valida las estadísticas de StatCounter: Google es el motor de búsqueda más 
utilizado en Colombia: 94,48% (StatCounter, 2015).

Imagen 29. Top 5 Motores de Búsqueda de 
Colombia Ene-Jun 2015

Fuente: (StatCounter, 2015)

Con la intención de analizar 
el mayor número posible 
de páginas web en internet, 
se empieza por las páginas 
que ya tiene en el índice y a 
través de sus enlaces llega a 
otras páginas web, siguien-
do sus enlaces hasta analizar 
toda la red, por esta razón 
se llama “spider”: araña.
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Luego de este proceso Google empieza lo que se define como la indexa-
ción,26 donde elimina las “stopwords“, o las palabras que no incluye en el 
índice principal como el, la, de, los, etc. Igualmente, utiliza un algoritmo 
para analizar e indexar palabras con prefijos y sufijos.

Las paginas no deben escribirse para robots sino para personas, no deben 
orientarse a escribir por ejemplo “cursos mercadeo Medellín”, Google per-
fectamente identificaría una página con un contenido similar a “Somos la 
Universidad líder en diplomados, carreras y cursos enfocados en mercadeo 
en la ciudad de Medellín” 

Pero, hasta aquí simplemente se debe aplicar lo que se puede llamar fór-
mula mágica para poder conocer lo que realmente quiere el usuario, uti-
lizar técnicas de posicionamiento y rankeo,27 técnicas de optimización y 
marketing de búsqueda: técnicas SEO y SEM.

Ejercicios de apoyo

1. ¿Cómo define el efecto que ejerce Google sobre las estrategias de mer-
cadeo actuales?

2. Hay empresas que deciden no abrir redes sociales. ¿Considera que tam-
bién se podría considerar no participar en motores de búsqueda?

3. Investigue en internet sobre Baidu y Yandex, los motores de búsqueda 
usados en China y Rusia respectivamente. Explique y compare frente a 
los motores de búsqueda que usted conoce.

4. Según Alexa.com, Google es la página web más visitada en Colombia. 
Ingrese a Alexa.com e identifique las diez páginas web más visitadas de 
Colombia. ¿Por qué cree estas páginas web están tan posicionadas? 

4.3 SEO y posicionamiento natural 

Recordemos que SEO se refiere en inglés a Search Engine Optimization o 
su traducción más completa en español como la optimización de motores 
de búsqueda. Aquí se conocerán las estrategias más importantes para el 
posicionamiento de una página web. Es claro, como siempre se ha confir-

26  Proceso donde Google analiza las páginas web y las ordena en el índice según su impor-
tancia en relación a una palabra clave.
27  Ranking en comparación con páginas similares de acuerdo a las palabras clave de la 
búsqueda.
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mado, que internet es la herramienta más dinámica y volátil de marketing; 
es por ello que el enfoque se ha establecido en las tendencias en línea que 
posiblemente continuarán estando vigentes.

Los mejores resultados en SEO no se consiguen de un día a otro, o en un 
corto periodo, estos se obtienen creando procesos de mejora continua para 
que la estrategia cada día sea más sólida. 

Inicialmente se debe delimitar el país, región e idioma, y a esto me refiero 
no solamente en saber si es el idioma español, claramente no es lo mismo el 
español de Colombia o el de Ecuador, o el de una ciudad en la costa como 
otra en el interior. Otros puntos fundamentales serían las características de 
la industria en la que se mueve la empresa. 

En Google Analytics o del sistema utilizado para realizar las mediciones 
y análisis de la página web se puede conocer desde qué países e idiomas 
acceden los usuarios hasta las ciudades y regiones del país más frecuentes. 

Hay tres determinantes en las que Google se centra en relación a una con-
sulta:

• Cuántas veces se ha mencionado recientemente la palabra clave en in-
ternet y a que sitios web está relacionado.

• Cuántas veces se ha buscado en Google recientemente.

• Cuántas veces se ha mencionado dicho tema en sitios relevantes de 
noticias, como prensa escrita, ya que la actualidad de la información es 
uno de las actualizaciones más importantes de las búsquedas de Google.

Estos son solo algunas de las estrategias de posicionamiento SEO, las cua-
les podrían ser On-page28 u Off-page,29 y debido a los cambios continuos a 
los que internet se enfrenta, podría haber otras técnicas de carácter técnico 
o en cuanto al diseño web de la página, por ello he escogido aquellas que 
pueden ser las más relevantes a continuación: 

1. Palabras Clave

El posicionamiento SEO de Google se basa en las palabras que utiliza el 
usuario para encontrar información sobre productos o servicios, y es por 
ello que la mejor elección de palabras clave es primordial para la optimiza-
ción de tu posicionamiento.
28  Estrategias realizadas al interior de la página web.
29  Estrategias realizadas en la red pero fuera de la página web.
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Es importante tener en cuenta que las páginas web no se escriben para las 
empresas sino para quien las lee y utilizar palabras que los internautas usen 
para realizar sus búsquedas. Para encontrar cuales son las palabra clave 
más utilizadas existe la herramienta gratuita de Google, Google Adwords.30 
Anteriormente se llama el planificador de palabras de Google, por lo que 
recomiendo estar atento a que nombre le otorgará Google en el futuro. 

Dentro del menú de las herramientas y análisis de puede seleccionar el 
planificador de palabras clave. Seguidamente se debe filtrar la búsqueda de 
palabras con base en el producto o servicio, idioma y ubicación. De esta 
manera los profesionales de marketing, de una forma muy sencilla pueden 
buscar en bases a su producto o servicio, y todas las palabras clave relacio-
nadas que están siendo buscadas por los internautas.

El número promedio de búsquedas mensuales de la palabra clave de acuer-
do a la selección de filtro. El nivel de competencia de la palabra clave de 
acuerdo a las ofertas que hacen los anunciantes sobre la misma. La oferta 
sugerida por Google de acuerdo a lo que los anunciantes están dispuestos 
a pagar por esta palabra clave en términos de CPC.31

Una vez las palabras clave se hayan identificado se sugiere que las mis-
mas sean utilizadas estratégicamente en cada página del sitio web. El blog 
oficial de Google Webmasters recomienda no utilizar más del 6% de las 
palabras clave en cada página ya que en otra medida habría una mala prác-
tica en la utilización de palabras clave que Google castiga por medio del 
Algoritmo del Pingüino. 

Otro algoritmo que es importante conocer es el llamado algoritmo Panda, 
el cual evita que existan páginas web duplicadas o plagiadas, de esta mane-
ra se evita que se copien textualmente contenidos ya existentes en internet, 
esta práctica fue usada por algunas empresas antes de la existencia de este 
algoritmo. Para la comprensión de los dos algoritmos sugiero dirigirse al 
Tablón de Pinterest del autor y dentro del tablero “SEO y SEM” detallar 
la infografía sobre estos conceptos. 

Para Google castigar un sitio web es no indexarlo dentro de sus registros, 
esto quiere decir que nunca estaría dentro de las búsquedas que cualquier 
usuario realice. 

30  En español Publicidad de palabras, la dirección web www.google.com/adwords.
31  Costo por Clic



• 97 •

Marketing y negocios electrónicos

Imagen 30. Planificador de palabras clave

Fuente: (Google Adwords, 2015)
2. Link Building

El Link Building es la estrategia de marketing de buscadores para conseguir 
enlaces que permitan posicionar un sitio web en los motores de búsqueda. 
El objetivo de link building no es el de conseguir un sinnúmero de enlaces 
hacia una página web en concreto, ya que una mala práctica de este esti-
lo la penaliza también Google con el Algoritmo pingüino. En el pasado 
empresas creaban sitios web vacíos solo con el fin de enlazar otros sitios 
web hasta que Google percibió esto y mejoró el algoritmo al punto de solo 
rastrear y valorar los enlaces de páginas web relevantes y con contenido 
(Dover, 2011).

Algunas de estas estrategias pueden ser:

Link baiting: enlaces dentro del contenido de sitios web con un alto ran-
king de posicionamiento.

Intercambio de enlaces: intercambio de enlaces con otras web y socios 
empresariales. Una de las razones por las que las empresas cuentan con 
un blog adicional a su página web donde usuarios aparte de comentar y 
compartir contenido podrían, de una manera más comedida, compartir 
viralmente enlaces del sitio web oficial de la empresa. Algunos blogueros 
realizan intercambio de enlaces para poder posicionar su sitio, usualmente 
esta técnica es gratuita.
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Compra de enlaces: algunas veces se utiliza la compra de enlaces, la cual 
también podría ser efectiva de acuerdo a la estrategia. 

Directorio: sitios que contienen información empresarial y son muy con-
sultados por los usuarios debido a que ya cuentan con una buena reputa-
ción. Páginas Amarillas en línea, la Guía académica, Google directorio, y 
otros sitios de directorios web gratuitos y pagos donde se puede ubicar los 
enlaces son un ejemplo.

3. Viralización de contenidos 

La técnica más común actualmente es la de permitir que los sitios web 
accedan a compartir el contenido. En este caso hay que incluir todas las 
redes sociales, ya que cada usuario según su perfil comparte el contenido de 
su elección en la red social de su elección: sea Facebook, Twitter, Linkedin, 
Google+, etc. 

El 1 de marzo de 2013 El Colombiano publicó una noticia acerca de la 
elección de “Medellín como la ciudad más innovadora”. Fue la noticia más 
compartida en el 2013 de esta manera: 8.934 compartidos en Facebook, 
320 compartidos en Twitter y 531 veces compartido en otras redes sociales 
(El Colombiano, 2013).

Imagen 31. Noticia diario El Colombiano

Fuente: El Colombiano, 2013
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4. Redes Sociales

Las redes sociales son un apoyo indudable al posicionamiento web siempre 
y cuando haya un enlace entre estas y las páginas web. De esta manera 
direccionan al sitio web oficial para ejecutar alguna acción en especial y 
asimismo posicionan el sitio en la red. Es una gran jugada convertir segui-
dores de una comunidad web en usuarios navegantes de una página web. 
Las redes sociales se deben administrar adecuadamente, igualmente en este 
punto la cantidad no lleva al éxito sino la calidad. 

Imagen 32. Compilación de redes sociales 
Fruta Fresca

Fuente: elaboración propia

Si una marca decide abrir 
una red social esta misma 
se debe administrar profe-
sional y adecuadamente. O 
de otra medida se puede ge-
nerar una mala reputación 
online. Fruta Fresca cuenta 
con perfiles en ocho redes 
sociales diferentes: Face-
book, Twitter, Youtube, 
Vimeo, Flickr, Pinterest, 
Instagram y Fourquare.

Ejercicios de apoyo

1. Proponga una estrategia de posicionamiento natural de una página web 
de una empresa de su elección y aplique tres de los métodos descritos en 
el texto.

2. ¿Cómo cree que serán las búsquedas en internet en el futuro? ¿Seguirá 
siendo Google el motor de búsqueda dominante?, ¿por qué?

3. Busque la palabra “Planes de Spa” “Televisores led” “restaurantes” en 
www.google.com.co y en www.google.com.ec y describa el comporta-
miento de la búsqueda en cada caso. 
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4.4 SEM y búsquedas pagas

Para que Google se encuentre dentro de las cinco empresas más valiosas 
del mundo con servicios a través de internet es porque en verdad estos 
servicios influyen en los negocios. Las búsquedas pagas se han convertido, 
como lo menciono Sheehan anteriormente, en el mayor porcentaje de pu-
blicidad en internet. Hoy en día es normal que las empresas destinen gran 
parte de su presupuesto de mercadeo en publicidad paga en Google.

SEM significa “Search Engine Marketing” o Marketing en Buscadores, el 
cual no solo engloba aspectos de posicionamiento como lo hace el SEO 
sino también actividades de publicidad y promoción.

No es fácil llegar a todos los clientes potenciales, a través del posiciona-
miento SEO, por ello recurren a los enlaces patrocinados los cuales se rea-
lizan a través de prácticas SEM. La herramienta Google Adwords permite, 
a través de la planificación de palabras clave, la creación de campañas. Ad-
words no es el único sistema, Yahoo también cuenta con una herramienta 
muy similar llamada Overture, o el Yandex Keyword Tool de Yandex.

Imagen 33. Página de inicio Google Adwords

Fuente: (Google, 2013)

Los pasos de creación de los anuncios de campañas en Google Adwords 
pueden cambiar en un futuro, pero lo que probablemente seguirá vigente 
por algunos años más son las tendencias que surgen alrededor de las bús-
quedas pagas en los motores de búsqueda.

En las prácticas SEM normalmente nos referimos a la práctica de pagar por 
anuncios en los resultados de las búsquedas en buscadores. Usualmente 



• 101 •

Marketing y negocios electrónicos

estas prácticas suelen ser anuncios de coste por clic (CPC), pago por cada 
mil impresiones (PPM) o publicidad contextual también llamada Display.

PPM o pago por cada mil impresiones es que el anuncio se ubica en 1000 
búsquedas y se cobra de acuerdo al número de impresiones no al número 
de clics. El pago por clic o CPC es un modelo de pago por anuncios en 
buscadores, en el que se paga por cada clic que haga el usuario en cada 
anuncio, de forma que el número de impresiones que tenga este anuncio 
no afectan a nuestro presupuesto. 

Dentro del planificador de palabras clave y las mismas opciones anterior-
mente mencionadas se mira de un modo estratégico el costo de esta pa-
labra o como se enlista en la tabla de palabras clave de Google Adwords 
como “la oferta sugerida”. 

Imagen 34. Búsqueda en Google “hoteles en 
Medellín”

Fuente: (Google, 2015)

En esta búsqueda de 
“hoteles en Medellín” 
se destaca las búsque-
das pagas en la parte 
superior y derecha de 
la página inicial de 
Google. El diseño de 
cada anuncio lo rea-
liza de acuerdo a un 
límite de caracteres 
el anunciante y a este 
anuncio se le conec-
tan las palabras clave.

En este caso la palabra clave: “hoteles en medellin” es altamente valorada 
por estos anunciantes los cuales pagan por cada usuario que lleguen a su 
sitio web desde una búsqueda en Google a través de uno de sus anuncios. 

Existen otros modelos de anuncios como Coste por Acción, donde se paga 
por una acción concreta: una compra, un registro, o una acción en particu-
lar. Las prácticas SEM son altamente usadas por sus inmediatos resultados, 
ya que una vez se gestione a través de Google Adwords y se conecte un 
pago a través de una tarjeta de crédito el anuncio de la página del anun-
ciante, aparecerá en los motores de búsqueda de un día para otro. Adicio-
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nalmente, se puede medir con exactitud, el Retorno de la Inversión (ROI) 
con las estadísticas que se entregan en tiempo real, en cuanto a inversión 
y numero de clics.

Brad Gedges en su libro sobre prácticas avanzadas en Google Adwords 
sugiere algunas claves para el uso óptimo de una planificación SEM: (Ge-
dges, 2012)

1.  Buena redacción del texto de los anuncios:

La mayor parte del éxito de un anuncio reside en el texto. Este debe estar 
optimizado, bien redactado y de acuerdo al idioma, dialecto y lenguaje 
que se utiliza en la ubicación escogida para el anuncio. Los anuncios con 
mejor porcentaje de clics son premiados por Google, con mejor posiciones 
dentro de los anuncios patrocinados; asimismo castiga los que no tienen 
gran acogida eliminándolos de las búsquedas.

2.  Ubicación del anuncio:

El nicho del mercado de la empresa debe tenerse en cuenta, así como los 
competidores. La palabra “coche” en Colombia se podría referir a un ca-
rrito para bebe mientras que en Ecuador, España o México podría referirse 
a un automóvil.

3.  Momento de la campaña SEM:

El momento de la campaña SEM es indispensable, ya que la elección de la 
buena época del año generaría una mayor demanda hacia el anuncio, por 
ello la previa investigación de anuncios de la competencia es una buena 
táctica.

4.  Continuidad y complemento:

Los presupuestos deben ser destinados de una manera inteligente ya que 
la idea no es que los sitios web queden en el olvido una vez el presupuesto 
haya acabado, y los clics conseguidos hayan sido direccionados efectiva-
mente para las acciones a las que inicialmente se planificaron. 

Finalmente, se recomienda que las campañas SEM y SEO sean comple-
mentarias una de la otra y hacer de las dos una sinergia que potencie la 
estrategia de marketing web de la empresa. 
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Ejercicios de apoyo

1. Qué estrategia elegiría si tuviese un presupuesto definido: ¿contratar 
personal para crear estrategias de posicionamiento o invertir dinero en 
publicidad y anuncios de búsquedas de pago?

2. Antes de leer este capítulo ¿consideraba que no existía una planeación y 
estrategia en el marketing de búsquedas? ¿Consideraba que la búsqueda 
de información era publicidad?

3. Haga un listado de todas las palabras clave que el director de marketing 
de Claro Colombia le interesaría invertir para su estrategia web en los 
nuevos smartphones en Colombia. ¿Si cuenta con presupuesto limita-
do cuál sería la mejor decisión en su opinión?

4.5 Caso de estudio: caso de éxito para un Hotel en Madrid

El SEO son todas las acciones destinadas a la optimización de motores de 
búsqueda. Para que un sitio web se posicione para determinadas búsquedas 
relacionadas, el Hotel Sterling de la ciudad de Madrid en España trabajó 
3 factores fundamentales: autoridad, relevancia y popularidad de su sitio 
web.

El desafío

El Hotel Sterling de Madrid quería captar nuevos clientes atrayéndoles por 
búsquedas genéricas en orgánico, que no incluyesen su nombre de marca, 
puesto que desde el lanzamiento de su sitio web en 2010 hasta el comienzo 
del trabajo SEO en verano de 2011, éste tipo de tráfico sólo representaba 
aproximadamente un 5% del tráfico total del sitio.

Aparecer en primera página para búsquedas de hotel ligadas a Madrid es 
un gran reto, dada la elevada competencia de este destino y más aun te-
niendo que competir como hotel individual, en lugar de hacerlo cómo 
cadena o directorio.

La meta del hotel era aparecer por búsquedas relevantes, que le arrojaran 
en suma un volumen considerable de tráfico para compensar la inversión 
a largo plazo que requiere toda campaña SEO. También quería minimizar 
su dependencia de los anuncios de pago por clic para conseguir visibilidad.
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La estrategia

Después de estudiar las peculiaridades del hotel y su sitio web, se puso 
en marcha un plan orientado a conseguir visibilidad por palabras clave 
de media competencia asociadas a la localización, como “hotel Gran Vía 
Madrid” u “hotel San Bernardo Madrid”, que permitiera conseguir los 
objetivos de posicionamiento a partir del presupuesto ajustado del cliente.

Además de la optimización de aspectos técnicos y semánticos de la web, 
se instaló un blog y se formó a escritores para la publicación mensual de 
contenido original que garantizara la frescura del sitio e incrementara su 
relevancia para el robot de búsqueda. Así mismo, se planificó una estrate-
gia de link building orientada a la creación manual de enlaces de calidad y 
se trabajaron aspectos relacionados con su geolocalización.32

Los resultados

En 5-6 meses de campaña, los resultados se hicieron visibles.

En visibilidad: Se posicionó en primera página de los resultados orgánicos 
de búsqueda para palabras clave tales como:
 “hotel Gran Vía Madrid” #3
 “hotel San Bernardo Madrid” #1
 “hotel terraza Madrid” #1
 “hoteles calle San Bernardo Madrid” #1

En autoridad: la autoridad adquirida propició visibilidad de forma natural 
también para otras búsquedas que no estaban contempladas en la estrate-
gia inicialmente.

Tanto en búsquedas orgánicas dónde alcanzó las siguientes posiciones:
 “hotel Madrid” #6
 “mejores hoteles en Madrid” #5
 “hotel a Madrid” #7
 “hotel Madrid centro” #8
 “hoteles 3 estrellas Madrid centro” #10
 “hotel 3 estrellas Madrid” #7
 “hotel habitación triple Madrid” #3
 “hotel Madrid habitación cuádruple” #4
32 Se refiere al posicionamiento con el que se define la ubicación geográfica de un objeto/
sitio en un sistema de coordenadas determinado a través de una serie de mecanismos de 
recogida de datos.
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Cómo en el directorio local de Google, mostrando la ficha del hotel para 
las búsquedas que se muestran en la siguiente imagen:

Imagen 35. Impresiones de la ficha de Google local

Fuente: (Diaz, 2013)

En número de visitas: 
subió tráfico orgáni-
co genérico de forma 
exponencial, hasta re-
presentar el 12% del 
tráfico total del sitio, 
y un 40% de todo 
el tráfico orgánico, 
cómo muestra el si-
guiente gráfico.

Imagen 36. Búsquedas de marca vs. Búsquedas genéricas

Fuente: (Diaz, 2013)

El gráfico que muestra la imagen 37, se evidencia el impacto SEO en visi-
tas desde el comienzo de la campaña SEO en agosto de 2011(línea azul), 
en comparación con el periodo anterior (línea naranja). En este gráfico, se 
han excluido las búsquedas que contienen el nombre de marca y el tráfico 
“not provided”.33

33  Sin Registro
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Imagen 37. Evolución del tráfico orgánico de búsqueda genérica

Fuente: (Diaz, 2013)

Igualmente, en la imagen 38, se muestran las top 6 de las búsquedas gené-
ricas que más visitas proporcionaron a la web, con el porcentaje de aumen-
to desde el comienzo de la campaña SEO.

Imagen 38. Top 6 keywords de entrada a la web

Fuente: (Diaz, 2013)
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5. En reservas directas y asistidas:

Reservas directas: la subida de visitas a la web se ha traducido en un aumen-
to de las reservas procedentes del tráfico de búsqueda genérica, obtenién-
dose un retorno estimado de tresveces el dinero invertido, que constituye 
un 4% del valor de reservas total del sitio. Además de reservas indirectas 
desde búsquedas que incluyen el nombre de marca por parte de usuarios 
que llegaron por primera vez a través de una búsqueda genérica.

Reservas asistidas: el tráfico de búsqueda genérica ha contribuido a 84 re-
servas adjudicadas a otras fuentes de tráfico, dónde en la mayoría el primer 
clic hacia el camino de la reserva empezó con la búsqueda genérica. El con-
cepto de conversión asistida explica la interacción de las distintas fuentes 
de tráfico, o cómo el usuario online es multicanal, puesto que cambia de 
un canal a otro hasta decidirse y realizar la reserva.

Imagen 39. Conversiones asistidas por el tráfico SEO

Fuente: (Diaz, 2013)

Todo esto no hubiera sido posible sin la implicación del hotel, desde el 
momento en que se arriesga en realizar una inversión a largo plazo que 
no garantiza resultados inmediatos, se implica en la estrategia planteando 
preguntas y sugiriendo ideas, y deposita su confianza para la optimización 
web u otras acciones adicionales.

Preguntas:

1. ¿En su opinión cual fue el enfoque estratégico que llevo al éxito de la 
campaña del Hotel Sterling?

2. Compare el posicionamiento web de un hotel de su ciudad en términos 
de autoridad, relevancia y popularidad.
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3. ¿Qué otro modo sugiere para que los resultados de búsqueda sean más 
útiles, entretenidos y relevantes?

4. ¿Por qué la industria hotelera debe invertir dinero en posicionamiento 
pago en Google frente a otras estrategias de negocio? 

Fuente: Caso tomado Mirai España. Escrito por Sofía Díaz. (Diaz, 2013) 

Lecturas recomendadas:

Dover, D. (2011). Search Engine Optimization Secrets. Indianapolis, EE.UU: Wiley 
Sons.

Gedges, B. (2012). About Advanced Google AdWords. Indiana, EE.UU: Sybex.

Sheehan, B. (2012). Online Marketing . Barcelona, España: Blume Marketing.

Páginas web recomendadas:

www.pinterest.com/camsantor 
 Tablero de Pinterest del autor, Tablero: “SEO y SEM”, donde se destacan 

infografías y esquemas relacionados con el capítulo. Se sugiere comentar y 
compartir para participar del debate. 

CamiloSanchezTorres.com
 Blog del autor. Espacio para que la discusión y la interacción sean continuas.

www.google.com/adwords 
 Página web de creación de anuncios y publicidad paga en Google, igualmente el 

planificador de palabras clave. 

www.google.com/analytics 
 Página web de estadísticas del comportamiento de los internautas con un sitio 

web, previamente se debe enlazar la cuenta de Google Analytics con el sitio web. 

www.youtube.com/CamSanTor 
 Canal de Youtube del autor, Lista de Reproducción: “Google y sus herramientas”, 

en este canal se destacan videos especiales y referentes al capítulo donde se 
recomienda comentar y compartir para participar del debate.
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Autoevaluación:

1. ¿Qué herramienta de Google permite la planificación de palabras 
clave?
a. Google Adwords
b. Google Analytics
c. Google SEM
d. Google Word

2. ¿Cuál es la función de las palabras clave en una búsqueda en internet?
a. Generar la clave para poder estar en internet.
b. Su uso, ya que el contenido de un sitio web permite que Google 

pueda conectar este sitio con esa palabra clave que el usuario está 
buscando.

c. Mostrarle al usuario que palabras puede usar en una búsqueda.
d. Evitar que Google castigue el sitio web con los algoritmos panda y 

pingüino

3. Para una empresa las estrategias SEO y SEM son:
a. Importantes si deciden vender anuncios en Google.
b. Estrategias transversales ya que se complementan y benefician una 

de la otra.
c. Las estrategias que deben ser planeadas por separado y con personal 

diferente.
d. Independientes, una empresa debe decidir cuál realizar, ya que no 

puede realizarlas ambas.

4. ¿Qué herramienta de Google permite conocer desde que país visi-
tan los usuarios un sitio web?
a. Google Analytics
b. Google SEO 
c. Google Adwords 
d. Google Docs

5. ¿Qué significa SEM? 
a. Sensitive and Emotional Marketing
b. La herramienta de análisis de las campañas en Google
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c. Search Engine Marketing
d. Search Engine Media

6. Uno de las funcionalidades del algoritmo pingüino es
a. Castigar contenidos con un exceso de palabras clave y links hacia un 

único sitio web.
b. Rastrear las páginas web que hablen de pingüinos.
c. Contenidos duplicados de otras páginas y sitios web.
d. Un algoritmo creado por la herramienta Google Penguin.

7. Seleccione la forma de pago de la publicidad de anuncios en los 
motores de búsqueda
a. Pago por Clic
b. Pago por Ver
c. Pago por información 
d. Pago por enviar a un amigo

8. Esta NO es una técnica de posicionamiento 
a. Link Building.
b. Uso de palabras clave dentro del contenido de la página.
c. Copiar contenido de otras páginas web.
d. Permitir a los usuarios compartir contenido de la página web en 

redes sociales.

9. Si Juan busca “hoteles en Medellín” estando en Bogotá y Ángela 
busca “hoteles en Medellín” en su casa en Quito, ¿los resultados 
activos por anunciantes, serían los mismos? 
a. Si Juan y Ángela buscan al mismo tiempo posiblemente y de acuer-

do a la hora sus resultados serían idénticos. 
b. Nunca serían los mismos, ya que cada anuncio cambia según la 

ubicación 
c. Depende, si el anunciante estableció que la ubicación de sus anun-

cios este en Bogotá y Quito.
d. Siempre serían los mismos, ya que las búsquedas son idénticas desde 

cualquier lugar del mundo.
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10. Las búsquedas pagas en Google son
a. Los primeros 5 resultados de una búsqueda.
b. Cuando Google cobra por cada vez que un usuario busca una 

palabra.
c. Cuando un anunciante le paga a un usuario para que busque infor-

mación en internet 
d. Los anuncios activos a partir de una búsqueda donde el anunciante 

debe pagar de cada vez que un usuario da clic en su anuncio con un 
acuerdo previo con Google.
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5. REDES SOCIALES

5.1 Resumen del contenido

Según comScore, Colombia se encuentra dentro de los 10 países más in-
volucrados en redes sociales en el mundo, sus internautas dedicas casi seis 
horas mensuales, una más que el promedio en la utilización de las redes 
sociales virtuales (comScore, 2013). 

Este capítulo no es una guía de cómo crear alguna red social, ya que existen 
diversas guías gratuitas en internet, inclusive escritas y disponibles directa-
mente de los mismos sitios web. Aquí se conocerá cómo las redes sociales 
pueden apalancar el plan de marketing de una estrategia digital y su uso 
como un canal de comunicación.

Cada red social apunta a un público diferente en cuanto a deseos y expec-
tativas e inclusive a nacionalidades diferentes; es por ello que la adecuada 
elección de la red social influencia el desempeño de la estrategia, igual-
mente el contenido usado a diario para conectar con los miembros de la 
comunidad virtual, como la persona elegida para su administración, quien 
debe ser una persona con un perfil muy diferente al que se cree.

Las redes sociales han formado comunidades virtuales que han cambiado 
la manera en que las personas interactúan con el mundo y la manera como 
ellos toman decisiones sobre qué productos comprar o qué marca seguir. 
Una de las páginas de Facebook con más seguidores en el mundo fue crea-
da por sus propios amantes a la marca, quienes fueron contactados por la 
para convertir ésta como la página oficial. Hoy en día la página oficial de 
Facebook de Coca-Cola tiene más de 79 millones de seguidores a nivel 
mundial a diciembre del 2013 (Facebook, 2013), pero inició como una 
página de admiradores.

¿Cuál es el poder de los seguidores en una red social virtual? ¿Es la red so-
cial un poder establecido en marketing? ¿Es necesario o imperativo que las 
empresas creen una red social para sus negocios hoy en día?

5.2 Un poder en marketing o una moda pasajera 

Es muy interesante acuñar dos puntos de vistas muy interesantes de dos 
autores: Eric Qualman, investigador, docente y experto en tendencias di-
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gitales, liderazgo digital y marketing electrónico y Brian Sheehan autor 
de Marketing on-line y conferencista internacional de marketing digital. 
¿Las redes sociales son una moda pasajera o realmente un poder? Las redes 
sociales virtuales antes de entender su concepto virtual, debe entenderse 
su concepto “social”, ya que son comunidades compuestas por individuos 
que comparten un fin común. 

En la Edad Media existían como lo describe Sheehan, tres poderes: el clero, 
la nobleza y el pueblo, estos poderes se convirtieron en cuatro a comienzos 
del siglo XIX, con el surgimiento de la prensa. Finalmente, surgió un quin-
to poder que tenía la agrupación de comunidades de la sociedad, sectas, 
hermandades y hasta organizaciones criminales (Sheehan, 2012). El quin-
to poder no es la red social virtual sino esa comunidad virtual que hoy en 
día puede existir de manera física o digital.

Eric Qualman, le puso la palabra ciencia (nomics) a las redes sociales por-
que entendió en sus investigaciones que realmente estas plataformas gene-
ran conceptos, tendencias y comportamientos que finalmente condicionan 
un fin. Estamos entrando todos en una nueva era llamada “socialnomia” 
34donde los consumidores y las redes sociales ejercen una gran influencia 
que puede llamarse hasta determinante sobre la economía de un país y las 
empresas (Qualman, 2012).

En la actualidad se está en un mundo donde la comunicación, la forma de 
compartir y de relacionarse son diferentes. Según algunos autores una red 
social es “un sitio en la red cuya finalidad es permitir a los usuarios relacio-
narse, comunicarse, compartir contenido y crear comunidades”, o como 
una herramienta de “democratización de la información que transforma 
a las personas en receptores y en productores de contenido” (Urueña, Fe-
rrari , Blanco, & Valdecasa, 2011). Para claridad en la continuidad de este 
capítulo al mencionar “red social” se hará referencia a la red social virtual. 

Existen cientos de redes sociales disponibles en internet y muy probable-
mente existan redes sociales que nunca ha escuchado mencionar. Hay mu-
chas más redes aparte de Facebook y Twitter, así como millones de segui-
dores registrados que nunca han tenido un perfil en Facebook.

¿Es para usted familiar el nombre Qzone? ¿Sabe que es Weibo, o más fácil 
ha escuchado el nombre de Orkut y Tuenti? Probablemente la respuesta 

34  Término acuñado por Eric Qualman en su libro Socialnomics o el estudio de las redes 
sociales.
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es no, estos nombres pertenecen a las redes sociales más fuertes en países 
como China, Brasil y España.

Twitter y Facebook son prohibidos en China, pero cuentan con su versión 
doméstica, y aunque no sean exactamente similares son plataformas que 
permiten básicamente hacer funcionalidades muy similares a sus versiones 
americanas. 

Desde el bloqueo en el 2009 de Twitter y la inquietud de los usuarios 
privados y empresariales de tener una red social que les dejara “postear” 
mensajes cortos llevó al nacimiento de Weibo, en solo dos años ya con-
taba con 100 millones de usuarios, algo que le tomó a Twitter el doble y 
actualmente ya registra 500 millones de usuarios, según el último reporte 
de Business Insider, empresa dedicada al reporte y análisis de fuentes de 
información y una importante referencia en estadísticas, realizó un censo 
en el 2013 y lo publicó a finales de noviembre (Statista, 2015).

En esta medida el poder de las redes sociales es más evidente y sólido cada 
día. Existen nichos más específicos de geeks,35 interesados por la fotografía, 
las redes profesionales y hasta sentimentales. Hoy en día es más fácil para 
las empresas llegar a su cliente y usuario final: solo hay que encontrarlo 
porque muy seguramente ya se encuentra en internet. 

El poder de la información y los datos ha trascendido el mundo y ha de-
mostrado que es un negocio rentable. Todo empezó en el 2005 con la corta 
suma de 35 millones de dólares por la compra por parte de Yahoo de las 
acciones de Flickr, una plataforma prometedora para el almacenamiento 
e intercambio de fotografías y videos, para ocho años más tarde comprar 
por 1.100 millones de dólares el sitio de microblog Tumblr (CNN Money, 
2013). 

Google no se quedaría atrás y apresuró la compra de Youtube en el verano 
del 2006 por 1.650 millones de dólares (BBC News, 2006). Por supuesto 
el otro grande de la industria Facebook debía fortalecer su mercado digital 
y en este caso el móvil cuando cerró la compra de la aplicación diseñada 
inicialmente para Iphones únicamente llamada Instagram, la transferencia 
llego a los 1.000 millones de dólares (Wall Street Journal, 2012). 

Este es el listado del último censo más actualizado realizado por Statista, 
portal de estadística de datos e información del entorno digital en su repor-

35  Personas fascinadas por la tecnología y la informática.
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te actualizado a marzo 2015, donde Tencent QQ, una de las redes sociales 
más viejas de China y QZone un estilo de Facebook en China cuentan 
con más seguidores que las tradicionales Instagram y Twitter. Statista en su 
informe final presenta las redes sociales más grandes y expone brevemente 
el crecimiento de cada una de ellas.

Imagen 40. Usuarios de las redes sociales más grandes del mundo (en millones)
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Fuente: (Statista, 2015)

La falta de la información de los medios tradicionales locales debido a 
los daños causados por el terremoto de Haití, demostró el poder, efecti-
vidad y magnitud que una red social puede trasmitir, no solo para llegar 
a cualquier lugar de Haití sino del mundo entero. Las redes sociales no 
solo permitieron rescatar a damnificados sino también permitir a muchos 
encontrar a sus seres queridos desaparecidos.

Barack Obama planteó una estrategia digital para su campaña presidencial 
del 2008 que revolucionó las redes sociales convirtiéndolo en uno de los 
políticos pioneros en crear una estrategia exitosa en medios digitales, el 
coordinador de su campaña fue Chris Hughes, cofundador de Facebook 
quien para entonces solo tenía 25 años.

Una de las comunidades virtuales más exitosa que conozco es la fundada 
por mi estimado colega Octavio Regalado llamada #MarketerosNoctur-
nos, una comunidad virtual que cada noche se reúne en Twitter a discutir 
temas relacionados con el mercadeo. Es increíble como en pocas horas pro-
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fesionales, expertos, principiantes y académicos se conectan de diferentes 
países del mundo a compartir contenido de un tema que apasiona a todos: 
el mercadeo (Regalado, 2012).

¿Son realmente las redes sociales una moda o una revolución social? Son 
las palabras que utiliza Eric Qualman en el video promocional de su libro 
Socialnomics y disponible en el canal de Youtube del autor bajo el nom-
bre de Socialnomics la revolucion de los medios sociales. Qualman mencio-
na cómo los medios sociales han superado la pornografía como actividad 
principal en internet, como un gran porcentaje de las empresas (80% de 
las compañías) en el mundo han usado LinkedIn como la plataforma de 
reclutamiento de sus empleados, y actualmente los usuarios creen y valoran 
más los comentarios de las recomendaciones de sus pares, que la propia 
publicidad comercial (Qualman, 2012).

Qualman concluye su estudio con el cuestionamiento de si los medios 
sociales se consideran como una simple moda. Sheehan lo titula como el 
quinto poder creado con el surgimiento de las redes sociales. ¿Y usted per-
tenece a la burbuja o está fuera de ella?

Ejercicios de apoyo

1.  Explique brevemente la razón estratégica de las siguientes transacciones 
importantes en el mundo digital.

 Facebook compra Instagram – Abril 2012 (1.000 millones de dólares)
 Microsoft compra Skype - Mayo 2011 (8.500 millones de dólares)
 Google compra Youtube – Octubre 2006 (1.650 millones de dólares)

2.  ¿Cree que los anuncios de publicidad de Facebook funcionan? ¿Por 
qué?

3.  A cuantas redes sociales pertenece o ha pertenecido. De acuerdo a su 
respuesta trate de segmentar su perfil de consumidor desde un punto 
de vista psicográfico y demográfico. 

4.  Ingrese con su usuario de Twitter a la comunidad #MarketerosNoctur-
nos y participe una noche 10:00 p.m. hora colombiana.
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5.3 ¿Planeación o intuición?

Una buena planeación en redes sociales no depende únicamente de la pe-
ricia del profesional detrás de la estrategia en cada una de las plataformas. 
Esto es sólo una pequeña parte que en muchos casos puede ser tercerizada 
o encargada a lo que más tarde explicaremos como Community Manager.

Esta planeación no puede enfocarse hacia una plataforma en particular, ya 
que perdería la intención que mencionamos al inicio de este texto, en que 
su contenido perdurara por algún tiempo más y no estuviese determinado 
por el uso de alguna red social. ¿Cúal será el futuro de Facebook, Twitter, 
Instagram, Youtube, Flickr, Tuenti, Linkedin, Pinterest, Weibo, Orkut, 
Xing, Skyrock, Duepuntuzero, Hyves solo por nombrar algunas? Proba-
blemente, usted no conoce alguna de las mencionadas, pero cada una de 
estas redes sociales se diferencia en varios aspectos:

Imagen 41. Horas para publicar en 
Redes Sociales

Fuente: (eOne, 2012)

Usabilidad: muchos usuarios tie-
nen problemas en el uso delas redes 
sociales. En algunas oportunidades 
se atribuye la causa al mal diseño 
del sistema o en últimas a la poca 
destreza en su uso.

Cada usuario en cada red social 
ingresa a diferentes horas, sin em-
bargo como en todos los estudios 
de investigación de mercados, es 
posible entender un perfil de “con-
sumidor digital”. Existen ciertas 
horas en que es más recomendado 
publicar mensajes, como se eviden-
cia en la Infografía elaborada por 
eOne basada en un estudio de So-
cial Caffeine, blog especializado en 
estrategias digitales. 

¿Y usted a qué horas ingresa a 
Facebook?
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Target: cada red social cuenta con un target o público objetivo diferente, 
por ello antes de entender a los usuarios de cada una de ellas es importante 
conocer cómo están orientadas para así poder sacar el máximo provecho de 
ellas. El éxito nunca radicará en el número de seguidores, fans, subscripto-
res o me gusta, sino en la relevancia, interacción y conexión que logremos 
con estos usuarios. 

Las llamadas redes sociales horizontales permiten la participación libre de 
todo público para su interacción general, la segmentación en este sentido 
es de tipo demográfico. Los usuarios podrían clasificarse por ciudad, edad 
o situación social. Un claro ejemplo de estas redes sociales son Facebook, 
Twitter, Google +. Las redes sociales verticales son las que están dirigidas a 
un determinado público e interés específico ya sea de ocio, profesional o de 
contenido. Flickr es una red social especializada en contenido visual, imá-
genes y fotografía; Linkedin es una red social laboral donde cada usuario 
elabora un perfil netamente profesional y académico. Entendiendo cada 
uno de los públicos, se puede igualmente deducir el tipo de lenguaje que 
se usa en cada una de ellas, y aunque en muchos casos un único usuario 
cuente con un perfil en diferentes redes sociales, el lenguaje que utiliza en 
cada una es diferente.

Diferenciación: hoy en día, la decisión de “estar o no estar” en las redes 
sociales no depende de una empresa, marca o negocio. Está comprobado 
que existe un gran contenido en internet, redes sociales, blogs y foros sobre 
las marcas, empresas, candidatos políticos o artistas famosos (un ejemplo 
de marca personal) antes de que ellos mismos abrieran su propia red social 
o página web. 

Es evidente que no todas las redes sociales son para todos los públicos y es-
tar en la gran mayoría no garantiza el éxito. La diferenciación en la calidad 
de contenidos, interacción y caracterización de los usuarios en la platafor-
ma virtual y una buena definición en la estrategia digital son más impor-
tantes que tener más de 10 redes sociales abiertas mal administrados o una 
página en Facebook con un millón de seguidores que nunca interactúan. 

La planeación estratégica de mercadeo es el mapa para llegar a la meta o 
por lo menos es la idea de todas las organizaciones que plantean una pla-
neación estratégica. Después de consultar diversos autores y comprender 
un compendio de definiciones de los más expertos, defino marketing como 
ese conjunto de actividades que permiten identificar, definir y satisfacer 
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las necesidades o deseos de los consumidores y el mercado mediante una 
oferta y una comunicación de productos y/o servicios, a cambio de una 
utilidad o beneficio para la organización (Vergara, 2012).

5.4 El plan perfecto 

Esta estructura de planeación estratégica es un modelo tomada de varios 
autores entre los que se destaca Larry Weber y su libro Marketing to the 
Social Web, Juan Merodio y su libro Marketing en Redes Sociales, María 
Ángeles Gutiérrez y su blog apasionadadelasredessociales.wordpress.com, Vil-
ma Núñez y su libro Marketing de contenidos y por supuesto una gran 
autor nacional Juan Carlos Mejía Llano y su libro La guía del Community 
Manager.

Cada uno de estos expertos ha indicado en sus libros y blogs cuáles serían 
las estrategias para elaborar un plan de social media o redes sociales el cual 
estaría incluido dentro del plan estratégico de la empresa. Esta es una guía 
donde se destacan los conceptos más esenciales e importantes para planear 
una estrategia en redes sociales.

Manos a la obra:

Establecer objetivos: 

Merodio sugiere algunas preguntas iniciales que en mi opinión deben te-
ner respuesta inmediata: (2011, p. 61)

• ¿Por qué quieres que tu empresa esté en Redes Sociales?

• ¿Qué objetivos quieres conseguir con esta campaña?

• ¿Qué motiva a tus clientes a participar en Redes Sociales?

No olvidemos la definición de “marketing”, ya que el objetivo de la em-
presa no pude cambiar y la red social se convierte en un vehículo para 
apalancar ese objetivo. Una empresa puede incrementar la penetración de 
su mercado si utiliza exitosamente Twitter como su canal de PQR.36

Burger King tuvo claro su objetivo cuando inicio la campaña El Sacrificio 
Whopper con su lema “la amistad es fuerte pero Whopper lo es más#. La 
aplicación en Facebook consistía en que cada usuario eliminaba 10 amigos 
de su lista para ganar una recompensa de una Whopper gratuita.

36  Peticiones, quejas y reclamos.
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Imagen 42. Campaña Whopper Sacrifice

Fuente: (The Inspiration Room, 2009)

La aplicación fue 
realizada por la em-
presa Crispin Porter+ 
Bogusky y ejecutada 
por la agencia Re-
fresh Partners (Cris-
pin Porter+ Bogusky, 
2012).

Algunas sugerencias de usos para establecer los objetivos pueden ser:

• Crear marca y comunidad para penetrar un mercado en especial.

• Fidelizar a los usuarios y consumidores.

• Canal de comunicación con los clientes.

• Apoyo a sitios web para su posicionamiento.

• Agilizar el proceso de compra como plataforma virtual.

• Conocer al cliente y al mercado para nuevas marcas y productos.

• Posicionar la marca ante un mercado sin explotar o muy competido. 

Conocer la audiencia:

Conocer la audiencia probablemente puede ser el paso más importante de 
la planeación estratégica. Ya que no sólo se debe identificar correctamente 
la audiencia sino también conocer como está compuesta, cuál es su lengua-
je, quienes son los influenciadores, intereses y expectativas.

Actualmente, existen diversas herramientas y formas de conocer a los con-
sumidores disponibles en internet, Comscore37, Social Bakers y el propio 
Ministerio TIC cuentan con información vital para que las empresas co-
nozcan cómo está el mercado segmentado y cómo interactúan los inter-
nautas. 

37  comScore es líder mundial en medición del mundo digital de rápida evolución.
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Imagen 43. Usuarios Facebook 2013

 
Fuente: (Huky, 2013 en Social Bakers, 2013)

Facebook puede ser 
una buena plataforma 
a elegir debido a no 
solo porque son casi 
18.000.000 de usuarios 
registrados y el número 
16 en el mundo en nú-
mero de usuarios (cifras 
del 2013), sino también 
porque Colombia sigue 
siendo uno de los mer-
cados más involucrado 
en medios digitales es-
pecialmente Facebook. 
Sin embargo, Facebook 
es una plataforma social 
de ocio para personas.

Empresas con un modelo de negocio B2B, puede que reconozcan que sus 
clientes no se encuentran en todas las plataformas usadas por personas 
naturales. Por otro lado, también existe la plataforma gratuita de Goo-
gle Analytics, que brinda una pista interesante del comportamiento de los 
usuarios en la web y sus estadísticas pueden considerarse como un insumo 
importante para conocer el comportamiento del consumidor digital. Co-
nocer al consumidor y usuario de nuestro producto es vital, conocer donde 
interactúa mucho mejor.

Definir el contenido:

Teniendo claro los objetivos y el público, se debe proceder a cumplir con 
las metas propuestas. Cualquier propuesta de contenido debe ser evaluada 
con anterioridad. No es común que un día el community manager ingrese 
a la red social pensando: ¿Qué contenido colgaré hoy? 

El encargado de crear los contenidos tanto en la web como en las redes 
sociales, debe inspirarse teniendo en cuenta su estrategia digital. Vilma 
Nuñez en su libro Marketing de contenidos expone los objetivos del marke-
ting de contenidos en tres simples pasos:



• 123 •

Marketing y negocios electrónicos

Imagen 44. Cómo funciona el marketing de contenidos

Fuente: Núñez (2013, p. 6)

“El objetivo principal de una estrategia de marketing de contenidos es 
atraer a nuevos clientes para luego realizar alguna conversión con ellos” 
(Núñez, 2013, p. 7). 

Los 1,8 millones de seguidores en la página de Facebook de Juan Valdez 
Café realmente han sido y siguen cautivados por los contenidos que se pu-
blican. Es muy poco común ver alguna promoción en esta página la cual 
solo es utilizada para “provocar” a sus seguidores. 

Imagen 45. Publicación Juan Valdez Café

Fuente: (Facebook, 2014)

Esta publicación lo demuestra 
“3272 personas les gusta”, 286 
personas compartieron el con-
tenido y alrededor 70 personas 
publicaron un comentario. Los 
contenidos deben ser medidos, 
calificados y seleccionados para 
optimizarlos y desde luego pro-
mocionarlos. Esta es la pericia 
del generador de contenidos y 
de la interacción que se haya ge-
nerado con la comunidad.

Establecer los canales de difusión: 

Cada canal es diferente, pero en este punto debe estar clara la elección del 
canal de difusión. No importa si el contenido es ejemplar y atractivo, si 
este contenido no está debidamente segmentado en el canal de difusión de 
los usuarios y consumidores sería igual o inclusive peor que un contenido 
malo.
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Imagen 46. Las donas de Homero a través de las 
redes sociales

Fuente: elaboración propia con base en SM Digital (2013)

Las empresas que cuen-
tan con un perfil en 6 o 
7 redes sociales puede 
que tengan definido un 
perfil o publico diferente 
en cada una de ellas. Sin 
embargo lo cierto es que 
el éxito de una campaña 
digital a través de las re-
des sociales no se resume 
en el número de seguido-
res en cada una de ellas ni 
tampoco en el número de 
redes sociales utilizadas.

El éxito se traduce en viralización, alcance y desde luego en el cumplimien-
to de objetivos. Conocer el canal afecta no solo en el logro de los objetivos 
propuestos sino también en el presupuesto. 

El gran interrogante para las empresas en sus estrategias en redes sociales 
se traduce en una pregunta: ¿dónde estar? La respuesta no es inmediata, 
existen varios factores desde la propia identidad de la empresa, sus intereses, 
objetivos y estrategias. 

Esta corta referencia y clasificación de algunas redes sociales a 2014, puede 
resolver en parte este cuestionamiento:

Twitter: viralidad y notoriedad
Es el microblog de las redes sociales, permite el uso de sólo 140 caracteres 
por mensaje con el objetivo que la información sea viralizada más rápido y 
sea leída de una manera rápida, lo que lo convierte en la primera opción de 
información para noticias, promociones y conversaciones sociales. Twitter 
también es el mejor medio para un canal de servicio al cliente o PQR. El 
uso del HashTag (#) permite crear un identificador que se antepone a las 
palabras para que puedan ser ordenadas en las búsquedas.
www.twitter.com 

Pinterest: el corcho digital para colgar mis fotos
Es el mejor lugar digital para mostrar una gama interesante de productos 
y servicios. Las imágenes, el arte y la fotografía adquieren un sentido más 
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elevado en esta plataforma. La mayoría de sus usuarios son mujeres que 
consideran que lo más llamativo llega a través de las imágenes. Hay una 
gran variedad de infografías, imágenes atractivas y tableros visuales y la 
manera más fácil para compartirlo.
www.pinterest.com 

Facebook: el 3er país más poblado del mundo
Es muy común confundir a los perfiles con perfiles empresariales, es por 
ello que las políticas de privacidad fueron modificadas. Las páginas de Fa-
cebook son utilizadas para fines comerciales, utilizadas por marcas, em-
presas, fundaciones y hasta celebridades debido a que los administradores 
no pueden acceder a la información personal de un perfil al que si puede 
acceder un “amigo” de otro. Por ello los perfiles hoy en día piden un nom-
bre y un apellido. Facebook conecta y se ha convertido en la red social 
más importante de todos los tiempos. No solo comparte fotos, videos y 
publicaciones, también permite crear promociones, concursos y encuestas 
a través de diversas aplicaciones disponibles en las diferentes herramientas 
de administración de redes sociales. 
www.facebook.com 

Google+: la red social con un +1
Google evidentemente quiere convertir a Google Plus en la red social más 
usada en el mundo. De hecho cada usuario con un correo activo de Gmail, 
tiene una cuenta en esta red social, la cual la puede personalizar y compar-
tir con sus círculos cualquier tipo de multimedia, mensajes y enlaces. Lo 
más importante de esta red social es la integralidad que Google a través de 
sus herramientas youtube, hangouts y gmail brinda a todos sus usuarios.
plus.google.com

Instagram: branding en movimiento
Son millones los usuarios que cada día ingresan a esta plataforma única-
mente disponible para dispositivos móviles. Existe una manera de acom-
pañar todas las imágenes que se comparten en las redes sociales y es la de 
agregarle filtros, marcos y efectos. Es muy normal que las empresas de 
moda, tecnología y comida tengan un perfil en esta red social. 
instagram.com 
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Linkedin: las redes sociales son profesionales
Esta es una plataforma de perfiles laborales y profesionales, no existen 
amigos o fans sino contactos, y una red de oportunidades de negocio y 
networking38 abierta para negocios B2B o aquellos que requieren destacar 
la marca de una empresa desde el punto de vista empresarial y relacional. 
Esta red social es utilizada por varias empresas para hacer sus procesos de 
reclutamiento.
www.linkedin.com 

Youtube: 72 horas de video en 60 segundos 
El marketing de contenidos destaca como las imágenes y los videos son 
la mejor forma de conectar con los seguidores. Aunque, existe una gran 
política de los derechos de autor sobre los videos y fragmentos subidos 
en Youtube, esta plataforma se convierte en una de las herramientas de 
promoción más utilizadas por artistas, programas y películas. Los videos se 
comparten a través de todas las redes sociales y se convierte en el segundo 
motor de búsqueda más visitado después de Google. 
www.youtube.com 

Crear planes de acción:

Es vital crear acciones permanentes y puntuales de acuerdo a la estrategia 
planteada por el Community Manager y el content manager (responsable 
de generar los contenidos) que también puede ser el mismo CM39. En este 
plan de acción igualmente quedan definidos los responsables del funcio-
namiento y administración de las redes sociales. No hay problema porque 
no hay que confundir tiempo real con inmediatez además existen otras 
plataformas que permiten administrar de una forma más sencilla las redes 
sociales con un solo clic, solo por mencionar unos ejemplos se encuentran 
Hootuite, Pirendo y Google Alerts. 

Los protocolos de respuesta a los usuarios deben quedar definidos ya que 
una vez abierto un canal la interacción debe ser asegurada con la comuni-
dad. Igualmente, se definen en este espacio los tipos de control y medicio-
nes que son relevantes para la empresa. Con las redes sociales definidas, el 
público segmentado y los objetivos, así como el contenido de la campaña 

38  Red de trabajo.
39  Community Manager.
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y estrategia estructurado, no queda más sino crear los llamados KPI o Key 
Performance Indicators. (Mejía Llano, 2013)

Medir y Medir 

Los KPI o en español los Indicadores Claves de Desempeño son aquellos 
parámetros que permiten que las empresas o negocios midan el progreso 
de los objetivos planteados. Estos indicadores deben estar centrados hacia 
los objetivos y completamente medibles sin lo último sería imposible con-
siderarlos como un indicador clave de desempeño.

Recurriendo a un paper que data de 1981 del Doctor George Doran autor 
del acrónimo SMART es importante que cada uno de los KPI´s en la estra-
tegia sea planteado en base al criterio SMART (Doran, 1981, págs. 35-36):

• eSpecíficos (Specific)

• Medibles (Measurable)

• Alcanzables (Achievable)

• Relevantes (Relevant)

• A Tiempo (Timely)

En el caso de Social Media se debe asimismo integrar un concepto sugeri-
do por Juan Merodio, en su libro: Marketing en Redes Sociales: mensajes de 
empresa para gente selectiva, que mediría los resultados de una manera más 
específica: IOR (Impact of Relationship). Merodio explica cómo el IOR 
se basa en cuantificar las relaciones de la marca en las redes sociales, sus ac-
ciones y su impacto y para ello sugiere cuatro directrices (Merodio, 2011):

•	 Autoridad	del	contenido	de	la	marca

•	 Influencia	de	la	marca	en	las	Redes	Sociales

•	 Participación	de	los	seguidores

•	 Tráfico	generado	en	las	Redes	Sociales	a	la	web	de	la	marca

Estos KPI´s son algunos de los recomendados para las redes sociales más 
relevantes en este momento, puede que más indicadores sean incluidos por 
lo que hay que tener muy en cuenta la primera letra del criterio SMART 
“specific”, cada indicador debe ser específico concretamente hacia las nece-
sidades y enfocado a los objetivos de la estrategia de la empresa.

 



• 128 •

Institución Universitaria Esumer

Imagen 47. KPI´s en Redes Sociales

•# de Me Gusta
•# de Fans

•# Publicaciones/ 
Comentarios 

•% Crecimiento de fans
•# Abandonos
•# Impresiones

FACEBOOK

•Total de Tweets
•# de RTweets

•# de respuestas
•# de seguidores

•# menciones de la cuenta
•# menciones del Hashtag

TWITTER

•# publicaciones
•# seguidores

•# Comentarios y Me gusta
•% de publicaciones 

compartidas 

INSTAGRAM

•# de Tablones
•# Comentarios

•# Me gusta 
•# de Seguidores

•# de Repines

PINTEREST

•Total de reproducciones
•# de suscriptores

•# me gusta y no me gusta
•% de retención 

•Reproducciones totales

YOUTUBE

•# Vistas del perfil
•% Mensajes e invitaciones

•# Seguidores
•# Comentarios y 
Recomendaciones 

LINKEDIN

Fuente: elaboración propia

Control y planes de mejora: 

El control de las redes sociales se basa en la administración de los KPI´s; 
como se ha explicado en los diversos capítulos las estrategias en medios 
digitales deben ser constantemente evaluadas con prueba y error o los lla-
mados Test A/B. Todavía es imposible predecir el futuro y los resultados in-
esperados seguirán sucediendo a grandes y pequeñas empresas; no obstante 
las estrategias pueden mejorarse con controles preventivos y de retroali-
mentación que permitan tomar decisiones antes que sea demasiado tarde. 

Las redes sociales y el entorno digital no duermen, y por ello es necesario 
constantemente estar midiendo y controlando los indicadores que previa-
mente han sido seleccionados. Dos conceptos que pueden ayudar a com-
parar la evolución de las métricas de los indicadores son el Engagement y 
la Conversión.

El engagement se entiende como el nivel de la relación con el usuario, ya 
que entre más intensa sea la relación mejor será su confianza, fidelización, 
participación, conexión y valoración hacia la empresa la cual será plasmada 
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en la plataforma virtual y asimismo en los objetivos planteados. La con-
versión está considerada dentro del cumplimiento de los objetivos por los 
cuales se llega a través de los indicadores. Un ejemplo podría ser las ventas 
esperadas de un producto de clientes que llegaron a la empresa a través de 
las redes sociales. 

Continuidad: 

Probablemente la considero uno de las partes más importantes del plan 
estratégico, debido a que las redes sociales pretenden reforzar esa relación 
con un usuario o consumidor digital que se encuentra tanto muy cerca 
como muy lejos. Esta relación nunca podría deteriorarse por falta de admi-
nistración o de gestión. La fidelización de los usuarios ante un perfil de una 
empresa en plataformas y redes sociales merece el respeto de todas aquellas 
marcas que deciden abrir una. No es suficiente con publicar, responder y 
agradecer sino hacerlo constantemente. El día que el Twitter de El Tiempo 
@eltiempo deje de publicar o informar muy probablemente sus más de 2 
millones de seguidores empezarán a leer otro medio. 

Ejercicios de apoyo

1. Investigue en internet un caso empresarial de éxito y un caso de fracaso 
en el uso redes sociales, describa desde el punto de vista de planeación 
si dicha estrategia fue exitosa o fracasó en el intento.

2. Desarrolle un plan en redes sociales inicial:
a. Plantee objetivos cuantitativos y cualitativos.
b. Establezca su audiencia y público objetivo.
c. Defina el contenido que publicará en la red social.
d. Escoja las redes sociales más pertinentes.
e. Desarrolle su plan de trabajo y cronograma.

3. El hecho que una empresa no tenga un perfil en las redes sociales no 
evita que los usuarios no hablen acerca de ella. ¿Considera usted que es 
obligatorio estar en las redes sociales, por qué? 

5.5 Se busca Community Manager

Este fue el comercial de una marca de Pepsico en Argentina llamada 
H2Oh: “Se busca Community Manager”, puede ser visto bajo el mismo 
nombre en el canal de Yotube.
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Imagen 48. Comercial Community Manager H2Oh

Fuente: Youtube (2013)

La verdad este 
concepto que se 
usa en inglés es 
confuso, mal in-
terpretado y hasta 
confundido por 
algunos, por ello 
considero que es 
vital dejar claro su 
alcance, función e 
importancia.

Para Octavio Regalado un community manager debe reunir una serie de 
aspectos y cualidades que van desde ser un apasionado por las redes socia-
les, tener una constante actualización del entorno, conocer el producto y 
la empresa que maneja, entender la comunidad y el mercado, ser creativo y 
tener actitud de servicio, contar con carisma y hasta buena ortografía entre 
otros aspectos (Regalado, 2015).

El community manager es la persona que acata y lleva a cabo las estrategias 
y los objetivos que fueron moldeados en el plan de social media o redes 
sociales. En algunos casos, dependiendo del tamaño de la empresa puede 
ser la persona encargada de manejar todos los contenidos digitales ante la 
comunidad en línea. 

Son muchas las empresas que consideran que una posición como la del 
community manager es sobrevalorada por sus altos costos de inversión o 
por otro lado es malentendida creyendo que un geek40 o un adolescente 
que usa Facebook y Twitter constantemente sea capaz de llevar la respon-
sabilidad de un community manager. 

Un community manager no es costoso, pero tampoco devaluado, existen 
diversas maneras de acceder a uno de ellos. Las empresas pueden contratar-
lo freelance o por medio de una agencia de publicidad y manejo de medios 
digitales o asimismo puede ser parte de la nómina; esta respuesta la define 
el plan estratégico de la empresa. Donde se responde lo más estratégico, 
óptimo y conveniente.

Actualmente, hay universidades que ofrecen seminarios, diplomados, especia-
lizaciones y hasta maestrías enfocadas al mercadeo digital donde uno de sus 
40  Personas fascinadas por la tecnología y la informática
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componentes y unidades más importante es la de estrategias en redes sociales. 
Manejar las redes sociales no es la cuestión sino manejarlas correctamente.

¿Qué pasaría si existen críticas de algún producto, servicio o marca, y estos 
comentarios invaden las redes sociales? No solo es importante saber qué 
responder sino cuándo, cómo y de qué manera. La cualidad de tiempo real 
de las redes sociales no significa inmediatez como se suele confundir una 
interacción en redes sociales. 

Como lo menciona Debora Lambrechts “es importante que la marca se pre-
pare para las criticas buenas y malas antes de que esta tenga sus canales oficiales 
en redes sociales o foros”. (Lambrechts, 2011) Sin embargo este es un solo 
punto de los tantos que un CM debe tener.

1. Pensamiento Estratégico:

Un CM debe tener visión estratégica de negocio y siempre debe tener pre-
sente que es el puente de información entre la empresa y los usuarios en 
medios digitales. Cada letra que escriba debe ser bien dirigida y en base a 
esa planeación estratégica de mercadeo que inicialmente se había ideado.

2. Proactividad y Carisma:

Los CM son proactivos y cuentan con un carisma que los hace diferentes 
del estratega de mercadeo, conoce muy bien su audiencia y por ende sabe 
cómo reacciona su público frente a situaciones del entorno, y esto lo iden-
tifica. Existen temas que es mejor no tocar como otros que pueden crear 
un armónico debate entre los usuarios. La proactividad debe ser parte de su 
guía diaria, tomar la iniciativa y actuar con responsabilidad.

3. Conocer el Ambiente Online y las herramientas digitales:

Imagen 49. Tweet de Claro Perú

Fuente: (CDP, 2013)

Es evidente que las herramientas 
debe digitales deben ser domina-
das por el community manager. 
En este ejemplo el CM de Claro 
Perú se evidencia que no sabía al-
gunos procesos básicos en uso de 
la plataforma Twitter lo que ex-
plotó en mensajes negativos de la 
comunidad hacia la empresa.
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Los CM son proactivos y cuentan con un carisma que los hace diferentes 
del estratega de mercadeo, conoce muy bien su audiencia y por ende sabe 
cómo reacciona su público frente a situaciones del entorno, y esto lo iden-
tifica. Existen temas que es mejor no tocar como otros que pueden crear 
un armónico debate entre los usuarios. La proactividad debe ser parte de su 
guía diaria, tomar la iniciativa y actuar con responsabilidad.

4. Actualidad y entorno:

Así como es importante dominar las herramientas digitales, es muy impor-
tante que los CM conozcan los servicios y productos de la marca, el entor-
no que los rodea y estén actualizados. Los CM deben dinamizar la comu-
nicación que tienen con su audiencia y nunca demostrar desconocimiento 
de algún aspecto, ya que esto podría ser perjudicial para la los comentarios 
e interacción que se generen por parte de la comunidad.

5. Empatía y paciencia: 

Tiempo real no significa inmediatez. Responder inmediatamente a un 
usuario un comentario indebido y tomarlo personal podría ser un error. 
Nunca el que escribe detrás de una plataforma es el individuo sino el pro-
fesional. El mundo está lleno de trolls41 esperando que un mensaje malin-
tencionado se convierta en una respuesta indebida por parte del CM. Ser 
pacientes y cordiales es la mejor fórmula para desarrollar las actividades de 
un CM, lo cual no se aprende en ninguna universidad.

6. Orientado hacia objetivos:

Imagen 50. Publicación en Facebook iStore 
Perú

Fuente: (CDP, 2013)

La fanpage oficial de iSto-
re de Apple en Perú quiso 
apoyar el No a la revocato-
ria de la alcaldesa de Lima, 
Susana Villarán. Definiti-
vamente la imagen de un 
visionario como Steve Jobs 
y una empresa como Apple 
poco estaban relacionadas 
con la política limeña.

41  El troll es un mensaje o persona que busca crear controversia y provocar reacciones a 
través de los medios digitales.
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7. Creatividad: 

Un CM debe ser creativo y buscar la interacción de la comunidad. Mante-
ner a los usuarios hablando de la marca, compartiendo contenido. 

Imagen 51. Campaña TweetIberia

Fuente: (Merodio, 2011)

La interacción con el 
público fue lo que hizo 
que la campaña Twee-
tIberia de esta empresa 
fuera exitosa. ¿Quién 
es capaz de rotular un 
avión de Iberia con solo 
140 caracteres?  (Mero-
dio, 2011)

8. Ortografía y orden:

La redacción de los mensajes es importante. Hoy en día es imperdonable la 
mala ortografía y mala redacción ya que existen muchas ayudas disponibles 
en la web, las cuales son gratuitas y evitan que ocurran estos errores.

Imagen 52. Tweet Diario La República

Fuente: (CDP, 2013)

Algunos mensajes po-
drían pasar desapercibi-
dos pero otros se pueden 
convertir en burla como 
fue el caso del Twitter del 
Diario La República de 
Perú. El CM escribió la 
palabra “sensura” en vez 
de censura. Un simple 
corrector en Microsoft 
Word, Wikipedia o el 
mismo Google hubiese 
evitado el error.

Ejercicios de apoyo

1. Usted es el community manager de un candidato presidencial quien le 
ha pedido que se encargue de manejar su cuenta de Twitter y Facebook 
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por los próximos días, debido a las campañas electorales. Una noche 
se filtra una foto indiscreta del trasero de esta persona. ¿Cuál sería su 
postura como CM ante este tweet que en solo dos horas ya tiene más 
de 100 ReTweets y ha trascendido a Facebook y otros blogs populares?

2. Un cliente alojado en un hotel 5 estrellas, el cual hace parte de una 
cadena de hoteles, empieza a tuitear y publicar en Facebook sobre una 
cazuela de mariscos que comió en el restaurante y le causó una grave 
intoxicación. Estos mensajes han causado indignación dentro de sus 
redes sociales en Facebook, Twitter, Foursquare y Tripadvisor. Lo más 
curioso es que el hotel no vende cazuela de mariscos. ¿Si usted es el 
Community Manager de esta cadena de hoteles que acción tomaría? 

5.6 Caso de estudio: “Yes we can”, la campaña electoral de 
Barack Obama

En un estudio publicado recientemente por el Digital Policy Council se 
revela que el 75% de los Jefes de Estado de los distintos países del mundo 
están presentes en Twitter. En 2010 esta cifra era notablemente inferior, 
con tan sólo un 20%.

Imagen 53. Imagen Campaña Yes We can

(Bloggin Zenith, 2013)

Barack Obama, con sus casi 25 millones de seguidores en Twitter, es el 
político más popular de esta plataforma. En Facebook, más de lo mismo: 
35 millones de seguidores leen las actualizaciones de Obama a diario. Para 
entender este éxito del Presidente de Estados Unidos en las redes sociales 
hay que remitirse a sus dos campañas para la presidencia, en 2008 y 2012. 
Dos campañas que han marcado el camino a seguir y que son estudiadas al 
detalle por políticos de todo el mundo.
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2008, el “Yes we can” trasladado a las redes sociales

El Rey de las redes sociales. Así nombró The Washington Post a Barack Oba-
ma en plena campaña en las Elecciones Presidenciales de 2008. Por aquella 
época, Obama estaba arrasando no sólo en donaciones, sino también en 
internet. Fue uno de los primeros candidatos en tener perfil en las prin-
cipales redes sociales y el primero en destinar recursos y personal a admi-
nistrarlos, como parte de su estrategia de comunicación con el electorado.

Lo más curioso de todo es que todo empezó por casualidad. En 2007, 
Obama anunció la creación de un comité para valorar sus opciones a la 
Presidencia. Ese mismo día, un estudiante universitario, seguidor del po-
lítico, creó un grupo en Facebook titulado “One Million Strong for Ba-
rack”. En menos de un mes, ya se habían superado los 270.000 miembros. 
Y todo ello hecho por un usuario anónimo, que ni siquiera pertenecía a la 
campaña del por entonces senador.

Después de esto, sus asesores diseñaron una estrategia a gran escala basa-
da en tener presencia en prácticamente todas las plataformas importantes. 
En MySpace se crearon perfiles para cada estado, mientras que en LinkedIn 
plantearon preguntas a los posibles votantes. Facebook y Twitter les sirvieron 
como amplificadores de su mensaje, mientras que YouTube y Flickr fueron 
los elegidos para difundir el contenido multimedia entre sus seguidores.

Los días de escribir un discurso para sólo obtener diez segundos de exposi-
ción en las noticias de la noche, se terminaron. La popularidad de Youtube 
ofrece al público acceso al discurso completo, no sólo el pedazo escogido 
por las noticias. Barack Obama ha realizado un gran trabajo asegurándose 
que sus discursos suenen tan bien en Youtube en su totalidad como lo ha-
cen en las noticias de las noches, con sólo un pedazo. También le apuesta 
a la audiencia de este medio, creando una fuerte presencia en su sitio web; 
por ejemplo, históricamente, los votantes jóvenes siempre han sido muy 
entusiastas pero no representan mucho porcentaje a la hora de votar. Pero 
Obama ha sabido utilizar los medios sociales para cambiar esta tendencia.

Su alianza estratégica con uno de los fundadores de Facebook, Christian 
Hugues, que le suministró asesoría en la creación y administración de sus 
sitio web: mybarackobama.com, fue uno de los principales factores del 
éxito de Obama.

Obama fue el primer candidato que rechaza fondos públicos para financiar 
su campaña. Casi la mitad de los 264 millones de dólares, se había recau-
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dado con donaciones inferiores a 200 dólares, lo que demostraba que mu-
cha gente había sido movilizada. Una enorme base de datos centralizada 
actualizada al segundo y accesible en Internet, organiza los cargos y tareas 
de los voluntarios, ofreciendo datos relevantes de captación de indecisos y 
todo tipo de detalles sobre los votantes.

Este modelo organizativo altamente tecnificado, fue adoptado e implanta-
do tras una investigación de Harvard y está diseñado para capacitar, orga-
nizar y canalizar el entusiasmo de los votantes emocionalmente dispuestos 
y motivados por oradores como Barack Obama, quien no es el primero 
en utilizar las redes sociales en su apuesta para presidente (En el 2004, 
Howard Dean utilizó Meetup.com con el fin de convertirse en un serio 
contrincante presidencial), pero seguramente sí fue el que lo perfeccionó, 
siendo lo más simple posible para lograr un mejor entendimiento de las 
personas. La red social mybarackobama.com permite a los usuarios crear su 
propio perfil con una descripción personalizada, una lista de amigos y un 
blog personal. También se pueden agregar a grupo, participar en recauda-
ciones de fondos y cualquier evento programado, desde una superficie que 
es fácil y agradable al uso para cualquier usuario de Facebook y MySpace.

Imagen 54. Registro para móviles para recibir 
información de Obama

(Bloggin Zenith, 2013)

¿La ventaja de todos estos 
portales? Que tener una 
presencia allí no costaba 
dinero, frente a los anuncios 
tradicionales. Para ponerlo 
en perspectiva, y citando 
cifras que comparten este 
análisis del The New York 
Times, los anuncios que 
Obama subió a Internet se 
reprodujeron durante más 
de 14.5 millones de horas, 
y siempre gratis. Hacer lo 
mismo en televisión les ha-
bría costado 47 millones 
de dólares.

Algo que entendieron muy bien dentro de la campaña de Obama es que 
el aspecto social podría llevarles muchos beneficios, y no sólo dentro de las 
grandes redes sociales. Con esto en mente crearon su propio espacio social, 
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My.BarackObama.com, desde el que cualquiera podía crearse un perfil, 
participar en conversaciones con otros seguidores y organizar sus propios 
eventos para recaudar fondos.

Imagen 55. Página oficial My.BarackObama.com

(Bloggin Zenith, 2013)

En total, consiguieron más de 1.5 millones de usuarios y se recaudaron 
más de 30 millones de dólares a través de esta página. Actualmente este 
sitio web ya no está disponible, pero fue uno de los grandes elementos dife-
renciadores en 2008 y que después muchas otras campañas han intentado 
replicar. No es casualidad que la mente pensante encargada de organizar 
este servicio fuera Chris Hughes, uno de los cofundadores de Facebook.

En 2008, y con Barack Obama, Internet dejó de ser un lugar donde sim-
plemente mostrar banners grandes y llamativos por los que había que pa-
gar sumas casi millonarias. La red se convirtió entonces en el punto de 
organización y de encuentro entre entusiasmados votantes, muy diferentes 
entre sí pero que compartían un objetivo común: llevar a Barack Obama 
hasta la Casa Blanca. Y lo consiguieron, convirtiéndole en el Primer Presi-
dente de la era del Social Media.

En 2012 lo volvió a conseguir

2012 fue un año distinto. En los cuatro años entre las dos elecciones, las 
redes sociales se masificaron por completo. Dejaron de ser algo que sólo 
algunos utilizaban para convertirse en algo que forma parte del día a día de 
la sociedad. Y esto queda reflejado en números: los 200.000 seguidores de 
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Barack Obama en 2008 se convirtieron en millones, al igual que ocurría 
con las cuentas de otros políticos, celebridades, marcas, etc. El gran desafío 
para la campaña de Obama pasó a ser: ¿cómo destacar entre los ya de por 
sí saturados medios sociales?

Imagen 56. Acceso a todas las redes 
sociales

(Bloggin Zenith, 2013)

Sin la sorpresa que se vivió en 2008 
y con ambos candidatos apostan-
do fuerte por los medios sociales, 
todo parecía indicar que la pre-
sencia online (y su repercusión) 
estaría más igualada. Por ejem-
plo, tanto Obama como Romney 
apostaron por la publicidad paga-
da de Twitter y Facebook buscan-
do conseguir nuevos seguidores. 
Romney incluso fue más allá y se 
atrevió con su propia versión de 
MyBarackObama orientada a los 
dispositivos móviles. 

El resultado fue un auténtico desastre con usuarios quejándose continua-
mente de su funcionamiento y atrayendo más feedback negativo que po-
sitivo.

Imagen 57. Obama en el bolsillo

(Bloggin Zenith, 2013)

Barack Obama, sin embargo, si-
guió innovando. Fue el primer Pre-
sidente en conceder una entrevista 
con los internautas en directo en 
Reddit, la red social que desbancó 
a Digg y una de las páginas más 
populares en todo el mundo. ¿El 
resultado? En cifras tangibles, más 
de 24.000 comentarios y más de 5 
millones de páginas vistas. La re-
percusión online fue mucho más 
allá, con multitud de medios reco-
giendo el hecho de que el Presiden-
te se sentara a responder, él mismo, 
las preguntas de los usuarios.
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Imagen 58. Barack Obama, respondiendo en Reddit

(Bloggin Zenith, 2013)

Sin embargo, y al igual que puede decirse que las de 2008 fueron las elec-
ciones de las redes sociales, en 2012 podemos decir que se celebraron las 
elecciones del big data. El equipo de campaña de Obama estudió, durante 
meses, los posibles votantes de los Estados que ellos creían que iban a ser 
claves en la victoria (o derrota) del por aquel entonces presidente. En total, 
más de 54 empleados formaban el equipo: matemáticos, programadores y 
expertos en internet. En la campaña de Romney sabían que algo estaban 
tramando, pero no le dieron mayor importancia creyendo que ellos tam-
bién tenían todos los datos que necesitaban.

En primer lugar, el equipo de Obama creó una base de datos con toda la 
información obtenida de voluntarios, votantes y demás usuarios en 2008. 
Para completar los datos lo máximo posible, se recurrió a Facebook. En 
Ohio, donde Obama terminó ganando con un 50.1% de los votos totales, 
se llegaron a identificar a 29.000 votantes indecisos, a los que se dirigieron 
con una campaña específica para ellos. Otro ejemplo se vivió en Florida, 
donde el grupo clave para ganar eran las mujeres jóvenes de 35 años. Tras 
consultar en esta gigantesca base de datos, descubrieron que a la mayoría 
les gustaban las mismas series de televisión, así que invirtieron en anuncios 
para mostrar durante la emisión. ¿Y adivinan en qué sitio web se reunían 
muchos votantes que no tenían decidido a qué candidato iban a elegir? Sí, 
en Reddit.

Las redes sociales si pueden estar unidas a la política, si hay algo que hemos 
aprendido de las campañas de Barack Obama es que las redes sociales son 
imprescindibles en las elecciones a cualquier cargo público. ¿Cómo será 
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el panorama en 2016, cuando Barack Obama ya no pueda presentarse? 
¿Viviremos el nacimiento de nuevas estrategias? ¿Seguirán teniendo estas 
plataformas un papel fundamental?

Preguntas:

1. ¿De qué modo el hecho de vender productos y servicios se ha converti-
do en algo parecido a la política en plena era digital?

2. La página www.barackobama.com sigue estando activa, visítela y argu-
mente si la campaña online de Obama se ha convertido en una marca 
que intenta crear un activo a largo plazo. 

3. Investigue sobre otros políticos que han gestionado su campaña con el 
apoyo de las redes sociales y analice si han sido exitosos o han fracasado 
en el intento.

4. ¿Usted sigue a algún político en sus redes sociales, considera que es una 
buena herramienta de conexión con los internautas? ¿Recuerda algún 
comentario que haya tenido gran polémica? 

Fuente: Caso tomado de Bloggin Zenith y Blume Marketing (Bloggin Zenith, 2013) 
(Sheehan, 2012, págs. 116-117)
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Páginas web recomendadas

CamiloSanchezTorres.com
 Blog del Profesor. Espacio para que la discusión y la interacción sean continuas.

www.youtube.com/CamSanTor 
 Canal de Youtube del profesor, Lista de Reproducción: “Redes Sociales”, en este 

canal se destacan videos especiales y referentes al capítulo.

www.marketingdirecto.com 
 Portal Internacional para el marketing, la publicidad y los medios. Según 

comScore el portal digital de marketing en español más leído en Internet. 
Noticias, tendencias, avances y las noticias más importantes de actualidad en 
marketing, publicidad y medios digitales.

www.juancmejia.com
 Blog de Juan Carlos Mejía Llano, conferencista colombiano experto en estrategias 

y marketing digital y autor del libro La guía del Community Manager.

www.juanmerodio.com
 Blog profesional y personal del conferencista internacional y experto en estrategias 

digitales el español Juan Merodio, autor del libro Marketing en Redes Sociales. 

www.merca20.com
 Merca 2.0 es un portal de mercadotecnia, publicidad y medios digitales. Es la 

revista digital de la versión impresa líder en España. Merca2.0 es un referente 
empresarial ante temas de actualidad en marketing digital y estratégico.

www.octavioregalado.com
 Blog profesional y personal de Octavio Regalado, un conferencista mexicano 

experto en estrategias en redes sociales para empresas.

www.puromarketing.com 
 Puro Marketing es el diario digital de mercadeo, publicidad, social media en 

español con más interacciones en Latinoamerica y España. Este portal contiene 
noticias actualizadas del mundo del marketing digital.

www.pinterest.com/camsantor 
 Tablero de Pinterest del profesor, Tablero: “Redes Sociales”, donde se destacan 

infografías y esquemas relacionados con el capítulo. Se sugiere comentar y 
compartir para participar del debate. 
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Autoevaluación

1. ¿Qué es un Community Manager? 
a. Es la persona encargada de gestionar, y liderar los contenidos e inte-

racción de una marca a través de los medios sociales
b. El director o empresario de una comunidad social sea digital o física 
c. Un gerente que está dispuesto a conocer y escuchar a la comunidad 

para saber cómo ayudarla
d. Otra forma de llamar al experto en estrategias SEO, SEM y Web-

master de la empresa

2. La administración de las redes sociales es…
a. Asegurarse que todos los días el perfil salude a los seguidores.
b. Enlazar la red social con Google Analytics y el sitio web de la em-

presa.
c. Interactuar bidireccional y continuamente con la comunidad de la 

red social a través de diversas estrategias.
d. Publicar contenido por lo menos cinco veces al día ya sea en Face-

book, Twitter, Youtube, etc. 

3. ¿Qué es un HashTag?
a. Un identificador que se antepone a las palabras para que puedan ser 

ordenadas en las búsquedas en Twitter y la forma de crear estrategias 
en redes sociales.

b. Una tecla del celular que utilizada en redes sociales permite enviar 
mensajes instantáneos

c. Una forma de hacer Social Media Marketing en Youtube únicamente. 
d. Una forma de mezclar el posicionamiento en buscadores y las redes 

sociales.

4. ¿Qué diferencia hay principalmente entre los perfiles y las páginas 
en Facebook?
a. La forma de ingresar a las páginas debe ser con un correo empresarial.
b. La forma de publicar mensajes y fotos y compartir publicaciones.
c. Los perfiles son creados para las personas únicamente, las páginas 

pueden ser para una idea, marca personal o empresarial.
d. Las paginas solo son para las empresas o corporaciones.
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5. Twitter es… 
a. Un microblog que permite publicar mensajes de 140 caracteres.
b. Una red social que compite en los países asiáticos.
c. Un microblog que permite publicar mensajes de 120 caracteres.
d. La red social creada inicialmente por Google basada en enviar men-

sajes de 140 caracteres.

6. CTR (Click Through Rate) es…
a. Número de ingresos a una red social dividido por el número de 

usuarios que dieron Me Gusta.
b. La proporción del número de usuarios que pulsaron o dieron click 

sobre el número de impresiones mostradas de la misma.
c. Cantidad de Me Gusta en una página de Facebook comparado con 

los ingresos en el sitio web.
d. Cantidad de personas que visitan un sitio web proveniente de una 

red social.

7. ¿Qué es una red social?
a. Una clase de sitio web donde se promueve la interacción de las per-

sonas.
b. Estructuras sociales conformadas por grupos de personas conecta-

das por un fin.
c. Una forma de conocer personas que no conozco.
d. Una red en internet que permite comunicarse con amigos del pasado.

8. Una red social debe contar con una planeación inicial que consiste 
en… 
a. Lo más importante es la contratación del community manager, ya 

que su función incluye la creación del modelo y plan estratégico.
b. Una planeación estratégica basada en observar y definir objetivos, 

reclutar personal experto, generar planes de acción, evaluar y medir 
progreso y controlar y crear planes de mejora.

c. Cada empresa debe abrir un perfil en cada red social existente y pro-
gresivamente ir cerrando aquellas que no tengan mucha influencia.

d. El equipo debe estar conformado por el Community Manager, el 
SEO y SEM Manager, el Webmaster y el Content Manager.
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9. Flickr es… 
a. El sistema de mensajería de Yahoo el cual fue adquirido en 2011.
b. La forma de enviar fotografías e imágenes de Facebook.
c. Una red social que permite comprimir fotos e imágenes en internet, 

para que puedan ser enviadas fácilmente.
d. Es una plataforma social que permite almacenar, compartir, ordenar 

y buscar fotografías y videos en línea.

10. Las redes sociales son un ejemplo de: 
a. La web 1.0
b. La web 2.0
c. La web 1.5
d. Una combinación de webs 1.0 y 2.0 
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6. NOTAS FINALES

Reflexiones finales

Sigo pensando que no existe una “verdad verdadera” acerca de la mejor for-
ma de hacer mercadeo. El marketing digital es una de estas disciplinas que 
no son tan exactas como la ingeniería o la medicina. Solo hay una forma 
de hacer una operación quirúrgica o de levantar un edificio, los famosos 
“trial and error42” siguen y seguirán existiendo de una manera latente en las 
actividades de mercadeo, especialmente en mercadeo electrónico. 

Las campañas de anuncios publicitarios, redes sociales e email marketing 
mantienen en sus plataformas los llamados Tests A/B los cuales permiten 
al usuario controlar dos versiones idénticas que se diferencian en una o 
dos variables y permiten identificar cuál de las dos campañas o versiones 
funciona mejor. 

La creatividad y las estrategias fuera de lo normal seguirán siendo en algu-
nos casos muy atractivas y efectivas. En el 2013, Burger King Noruega lan-
zó una campaña en su Fan Page a sus 38.000 seguidores, ya que identificó 
que muchos de sus seguidores no estaban conectados con Burger King y 
sólo estaban allí en búsqueda de ofertas y hamburguesas gratis, o simple-
mente ni siquiera les gustaban las hamburguesas o conocían a la marca. 
La estrategia era darle dos opciones a los seguidores: Seguir siendo un fiel 
seguidor y fan de Burger King o recibir una Big Mac completamente gratis 
y ser clausurados de esa página de Facebook para siempre.43 Al terminar la 
campaña, la nueva página de Facebook de Burger King perdió casi 30.000 
fans pero consiguió más de 8.000 seguidores muy comprometidos que 
incrementaron la interacción en la página en un 500%. 

En el 2011, Juan Miguel Cure abrió una página en Facebook donde comu-
nicaba que iba a regalar todo lo que había en su casa. En solo tres días se 
hizo famoso, tuvo una cobertura de free press a través de noticieros y emiso-

42  Este es el llamado prueba y error considerado como el método heurístico para obtener 
conocimiento y solucione.
43  Puede dirigirse al Canal de Youtube del autor,  Lista “Redes Sociales” video “campaña 
Burger King Sellout” para conocer toda la campaña de Burger King. 
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ras de radios, miles de personas siguieron de cerca cómo regalaba cada cosa 
que había en su casa. En definitiva Juan Miguel, con su casa desocupada, le 
contó al mundo que había hecho todo eso porque empezaba la temporada 
de casa HomeCenter. HomeCenter ese año incrementó 34% sus ventas.44

Barack Obama era en el 2007, un senador con un curioso segundo nombre 
que no era para nada conocido en la gran parte de Estados Unidos. 18 me-
ses más tarde y con una campaña digital muy bien organizada, se convirtió 
en el candidato presidencial que ha recaudado más dinero en la historia de 
Estados Unidos, un año más tarde fue el presidente de Estados Unidos y 
en el 2012 fue reelegido.45

¿Qué pasó con las estrategias de precio, producto, plaza y promoción 
tradicionales?

¿Por qué una empresa está regalando productos de su competencia?

¿Por qué la estrategia de mercadeo de una multinacional se esconde detrás 
de una simple persona del común?

¿Es posible convertirse en la persona más poderosa del mundo solo con 
estrategias en internet?

Si intentáramos resolver estos interrogantes hace más de 10 años las res-
puestas serían muy diferentes a las que son ahora. No es cuestión de im-
plementar o no estrategias de mercadeo digitales, sino de entender cómo el 
mundo se comporta hoy en día. No obstante, no todo es color de rosa, ya 
que una mala gestión en estos medios puede ser inclusive mortal para una 
marca. El fracaso también existe en redes sociales e internet y casualmente 
es más frecuente de lo que todos creerían.

Una buena estrategia no solo depende de la planeación inicial, existen otras 
variables como la experiencia de los encargados, su profesionalismo, la co-
munidad virtual, el tiempo, el día y hasta el estado de ánimo de los usua-
rios, y por supuesto la buena ortografía.

44  Puede dirigirse al Canal de Youtube del autor, Lista “Redes Sociales” video “Caso de 
éxito: Marketing Redes Sociales” para conocer toda la campaña de Burger King.
45  Refiere al caso de estudio del capítulo de Redes Sociales: Yes We can, la campaña electoral 
de Barack Obama.



• 149 •

Marketing y negocios electrónicos

Imagen 59. Línea del tiempo Twitter Campa-
ña #McDStories

 
Fuente: Business Insider (2012)

En el 2012, Mc Donalds, 
lanzó una campaña para co-
nocer las experiencias de sus 
clientes a través del Hashtag 
en Twitter #McDStories. La 
campaña fue un comple-
to fracaso ya que muchos 
usuarios escribían tuits de 
sus desastrosas experiencias 
en el restaurante. Algunos 
ejemplos hablaban de hospi-
talizaciones, intoxicaciones, 
uñas y hasta malas prácticas 
de higiene. (Business Insi-
der, 2012).

El diario La República, publicó como nuevo presidente de Venezuela a 
Henrique Capriles y la emisora Todelar le cambió el nombre al ciclista 
Lance Amstrong por Louis Amstrong el famoso trompetista de jazz.

Los negocios y el marketing electrónico consideran esa interacción con la 
comunidad virtual como una estrategia para cumplir con el objetivo de 
satisfacer sus necesidades y deseos a través de un intercambio con o sin 
ánimo de lucro por un producto, servicio o idea. Coca-Cola gasta millones 
de dólares anualmente en publicidad, en febrero del 2011, ubicó máquinas 
expendedoras 2x1 con un objetivo: “Juntar a todos sus amigos en su día” 46

46  Video disponible canal de Youtube del autor “La máquina de la amistad de Coca-Cola”
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Imagen 60. Tweet CineColombia

Fuente: (Char, 2011)

En Colombia, los erro-
res también existieron, 
Cine Colombia permi-
tió que el corrector au-
tomático de Twitter es-
cribiera muy diferente 
el nombre de dos cele-
bres actores. ¿Reconoce 
el error?

Los negocios y el marketing electrónico incluyen ese manejo de los medios 
digitales, las herramientas disponibles en internet y la constante y nece-
saria actualización de plataformas y dispositivos electrónicos. La sorpresa 
KLM fue una gran iniciativa de la aerolínea holandesa donde aprovecha 
los comentarios en redes sociales que usualmente publican las personas 
abordando un vuelo, para agradecer con un pequeño regalo personalizado 
no mayor a 10 euros a cada uno de ellos en un día. El resultado fue una 
completa interacción, fidelización y viralización de estas acciones a nivel 
mundial.47 

Los negocios y el marketing electrónico son ciencia, técnica y arte. Los 
conceptos, métodos y guías de usuario son necesarios e importantes de 
conocer, pero mucho más lo es practicarlos y manejarlos en un ambiente 
y escenario real, y finalmente enmarcarlos con la manera propia y original 
de comunicar de cada marca. Philips creó una ingeniosa campaña con la 
participación de la Metropole Orchesta donde los usuarios podían selec-
cionar a cada uno de los 51 músicos para escuchar en detalle el sonido de 
su instrumento y la manera en que contribuye a la pieza musical, en pocas 
semanas se lograron más de 500.000 visitas a la página web y se generaron 
miles interacciones debido a una campaña planificada y organizada al es-
tilo Philips.48

La tecnología, el entorno digital y las continuas mejoras electrónicas igual-
mente hacen parte de las estrategias de mercadeo de las empresas. En el año 
2000, la videotienda internacional Blockbuster hubiese podido adquirir el 
spin-off de la época de ese entonces por 50 millones de dólares, pero consi-

47  Video disponible canal de Youtube del autor “La sorpresa KLM”.
48  Video disponible canal de Youtube del autor “Philips obsesionado con el sonido”.
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deró que un negocio donde se podían adquirir un sinnúmero de películas 
por solo una mensualidad no funcionaría. 13 años más tarde, Blockbuster 
cerraba su última tienda y declaraba en bancarrota y la pequeña empresa de 
ese entonces ya estaba valorada en 8.500 dólares y tenía más de 44 millones 
de suscriptores: Netflix (Washington Post, 2013). Internet se impone en 
el mundo y cada vez más los medios electrónicos serán parte del hábitat 
natural del ser humano y los negocios. Este texto pretendía mostrar las 
tendencias, conceptos y algunas estrategias. Los discos de vinilo y los discos 
de 3 ½ ya no existen en la mente de las nuevas generaciones y muy segura-
mente las futuras no recordaran el CD.

Recuerde que el mundo está en constante movimiento y quienes se adap-
ten a él serán quienes salgan mejor favorecidos. Es la selección natural 
digital.

 ¡Hasta pronto!

Camilo Sánchez Torres

El texto guía Marketing y negocios electrónicos está bajo una Licencia Creative Commons 
Atribución-NoComercial-CompartirIgual 4.0 Internacional
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