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Introduccion

A lo largo de la presente tesina, abordaremos un nuevo enfoque del Marketing
Digital, un nuevo mindset que trae consigo una nueva forma de concebir la
comunicacién, con nuevas herramientas y nuevos conceptos que no han sido
profundizados por la teoria comunicacional. Nuestro objetivo principal es abordar
estos nuevos modos comunicacionales vigentes a partir de la segunda década del
siglo XXI, de modo tal que podamos dar a conocer el que a partir de ahora
llamaremos “Nuevo enfoque del Marketing Digital” y entender cuales son sus

principales modos de existencia en el mundo actual.

En un mundo que de por si venia siendo cambiante, la pandemia COVID 19 aceleré
esta transformacion. Este nuevo mundo “post pandémico” ha traido diversos
cambios no solo en el ambito de la salud, la educacion y la politica, sino que
también ha afectado profundamente los modos de comercializar y de hacer lo que
hoy en dia llamamos “Marketing”. Los tiempos cambiaron y hoy la velocidad de
Internet, junto con la iteracion constante de las plataformas digitales, exigen

adaptarse a los cambios, ser flexibles y experimentar.

El gran desafio dentro del mundo del mercadeo es desaprender lo aprendido: seguir
haciendo marketing con un enfoque nuevo y renovado. Para eso, abordaremos: los

fundamentos del marketing digital propio del contexto de un mundo globalizado.

Este nuevo enfoque del marketing propone ciertas claves de innovacion frente al
marketing tradicional: trae consigo un nuevo mindset donde lo mas relevante es el
aprendizaje constante mediante un proceso de testing continuo, lo cual conlleva a
basarse en datos para tomar decisiones y comenzar a dejar de lado las opiniones o
subjetividades. De este modo, introduce una nueva forma de emprender y de
escalar a través de la generacion de nuevos espacios, nuevas dinamicas y formas
diferentes de pensar y construir: con un seguimiento constante para analizar los

datos.

Esta nueva vision marketinera es sinénimo de crecimiento, dinamismo y

velocidad, es un enfoque de marketing que se adapta a los modelos de negocio de

la nueva economia digital. ; Cédmo lo hace? Propone una evolucion en los esquemas
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desarrollados por el marketing tradicional, que originalmente supo servir a empresas
que crecian a ritmos mas lentos y que no se enfrentaban al nivel de competencia y

dinamismo que hoy vivimos.

Con foco en el branding y la identidad de marcas, a lo largo del proyecto
revisaremos los conceptos esenciales del marketing, pero abordado desde este
nuevo enfoque al que tanto hemos referido. Tematicas que van desde qué es una
marca y coOmo se construye su identidad hasta comprender como a través de estos
conceptos podemos inspirar y gestionar la lealtad de las comunidades, y por ende,
de nuestros consumidores, seran el principal foco de estudio en esta tesina.
Buscaremos comprender la importancia que tiene el analisis del consumidor y del
entorno competitivo para poder crear una marca actual, la relevancia de encontrar
insights en el mercado y en las audiencias por medio de Customer Journeys vy la

identificacion de amenazas y oportunidades.

A la hora de abordar esta investigacion, consideramos fundamental tener presente
el abordaje comunicacional que haremos sobre el marketing digital. Partiremos
desde la base que las marcas comunican y son de los principales elementos
significantes que existen en la sociedad actual. Es por esto que a lo largo de nuestro
estudio tendremos en cuenta autores tanto del campo comunicacional y de la

investigacion social/comunicacional cémo propios del ambito del marketing.

¢ Qué es una marca?

Como ya lo dijo Diego Ontiveros, toda accién social esta protagonizada por
marcas, el mundo de las marcas se aplica en todos los aspectos de la vida
(Ontiveros: 2013, p.91) y es por esto que debemos comprender el por qué hablamos
de las marcas como un proceso que atraviesa la vida en la sociedad, un proceso de
comunicacion. El marketing debe ser entendido como un gran proceso de
comunicacién, al internalizar como tal, podremos inferir que las marcas comunican,

y dicen mucho mas de lo que uno cree.
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Una marca construye la identidad de una corporacion, sienta las bases no sélo del
qué y cdmo se comunicara, sino también de su manera de ser dentro del mercado.
Los pilares fundamentales de una marca son la gestion y la estrategia. En el
proceso de construccion de una marca, es fundamental tener en cuenta varios
elementos, desde las famosas 4P del marketing (Producto, Precio, Promocion (que
aqui llamaremos - publicidad -, y Distribucion). hasta los denominados 5 pilares del
marketing estratégico: la Segmentacion, el Posicionamiento, la Cartera de
Productos, la Transveccion y la Inteligencia Comercial. Aunque podamos inferir que
estos términos ya no se encuentran tan vigentes en el mundo del marketing del siglo
XXI, y puntualmente de los afios ‘20 del siglo XXI, partiremos de la base tradicional
del marketing para que, a lo largo de este informe, podamos abordar las practicas
mas novedosas Yy revolucionarias del marketing digital, o marketing de contenidos

como lo conocemos en la actualidad.

No es posible una excelente administracion del branding sin esta perspectiva

del marketing como un gran proceso de comunicacion.

(Ontiveros, 2013: p. 92)

¢ De qué hablamos cuando decimos “Branding”?

Cuando decimos “Branding” nos referimos al proceso de construccion de una
marca. Segun la definicion de la Real Academia Espafiola, un proceso es la “Accion
de ir hacia delante”, o bien “transcurso del tiempo”. Hablamos de procesos cuando
nos referimos a todas aquellas acciones que implican ir hacia adelante y que
implican tiempo. Con esto entendemos que las marcas no nacen de un dia para el
otro, mas bien implican ciertos pasos que no pueden explicarse en un manual de
“¢, Como crear tu marca?” ya que son unicos segun cada corporacion. Sin embargo,
a lo largo de esta tesis intentaremos dilucidar ciertos elementos indispensables para

lograr un buen proceso de creacion de marca.

Inicialmente, debemos comprender que la marca es aquello que ella representa
para sus clientes. Una marca es mucho mas que un nombre y aun mucho mas que
un logo. Si bien es cierto que el nombre y el logo de la marca son signos que emiten

su identidad y permiten a la sociedad identificarla, no sientan las bases de cémo es
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y como se comporta. Es fundamental comprender que una marca va mucho mas
alla de lo que muestra visiblemente. La marca debe ser entendida como una
maquina semidtica, donde todo lo que esta dentro de ella comunica. El proceso de
construccion de una marca, representaria el motor de la marca, ya que no podemos
decir que una marca “termina” de construirse en algun momento, sino que mas bien
se trata de un proceso que, extendiéndose en el tiempo, nunca llega a su fin. Las
marcas construyen su identidad constantemente, con lo que dicen y muestran de si
mismas, con lo que otros, ya sean sus competidores o sus clientes, muestran o

dicen de ellas.

En una marca, y mas aun, en el proceso de construccidon de una marca, todo
comunica, nada escapa al proceso comunicacional, y no debe reducirse a la puesta
en marcha de una accion de publicidad, difusion, ventas, logotipo, o envase
(Ontiveros: 2013). La marca es mucho mas que ello. Es mas que un enunciado

discursivo, mas que un simbolo grafico, mas que sus colores.

Hablar del proceso de construccion de marca implica tener en cuenta no sélo lo que
la marca dice de si misma y lo que muestra de ella, sino también debemos
considerar la identidad que ella construye dentro del mercado y la que crea de cara
a sus clientes. Al construir una marca solida, buscamos realizar una asociacion de
significados y significantes, donde se entrelaza el campo de lo visual (el disefio
grafico) junto con lo perceptivo a nivel sensorial: la personalidad de la marca, sus

atributos y beneficios, su mision y vision, etcétera.
Construi mi marca, ¢y ahora qué?

Una de las cuestiones mas importantes a tener en cuenta a la hora de lanzarse al
mercado es tener en consideracion que una marca jamas finaliza su proceso de
construccion. Una marca no deberia autolimitarse y plantear que ha finalizado su
autoformacion. Como bien es sabido, muchas marcas han cambiado a lo largo de la
historia, las marcas deben hacerlo para poder mantenerse en pie. Esto no quiere
decir que el branding de una marca deje de ser solido por no estar terminado, mas
bien es al contrario, un branding sélido es aquel que logra conectar emocionalmente
al consumidor con tu marca (Ontiveros, 2013: pag. 97) y esto sélo se logra siempre

y cuando la brand se adapte a los cambios socioculturales que afectan al mundo.
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Como si no fuera poco, el mundo post pandemia ha traido consigo miles de cambios
en practicas sociales que han hecho que las marcas cambien. Un claro ejemplo de
ello es el cambio en el logo de la reconocida marca argentina MercadoLibre, que el
18/03/2020, dos dias antes del anuncio de la cuarentena obligatoria en Argentina,
decidié modificar su clasico logo de apreton de manos por dos codos chocando.
Esto cobra sentido si tenemos en cuenta que las principales recomendaciones para
paliar el virus SARS-COV-2 (mas conocido como coronavirus) es justamente la de
no saludar con las manos, sino con los codos. Otro cambio a considerar en Mercado
Libre es su nuevo claim “codo a codo”. Si bien no fue un cambio 360° que la marca
debié hacer para sobrevivir, es un leve ajuste necesario que trajo consigo el
reconocimiento no solo de los consumidores y los medios de comunicacion locales,

sino también del mundo de las marcas a nivel global.

mercado  mercada
libre libre

Bajo la nueva campafia “Codo a codo”, que ya lleva mas de un afio vigente y parece
no tener punto de retorno, Mercado Libre ajustd su logo en todas sus plataformas de

redes sociales, aplicaciones y paginas web. Louise McKerrow, Branding Director
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Latam de la compaiiia, afirmé en una entrevista a Dossier Net': “Mercado Libre es

una marca que logra llegar a mucha gente, por eso nos comprometimos a ayudar a
nuestros usuarios y colaboradores con distintas iniciativas de prevencion,
solidaridad y consumo responsable. Cambiar nuestro clasico logo de un saludo de
manos a un saludo codo a codo es parte de estos nuevos habitos que intentamos

fomentar porque estamos convencidos que entre todos podemos ayudar a colaborar
con esta problematica”. Teniendo como ejemplo a una de las marcas mas

importantes a nivel pais, consideramos que ya ha quedado claro que el temor de las
marcas por cambiar su logo o arriesgarse a hacer pequefias adaptaciones en su
imagen o tono de comunicacion debe dejarse atras. Este nuevo enfoque del
marketing, y fundamentalmente del marketing digital, trae consigo una vision 360°
que supone aplicar Comunicacion Total mas alla de la construccidn discursiva en los

mass media (Ontiveros, 2013 p.97).
Claves para el desarrollo de una estrategia de marketing digital

Una de las principales cuestiones a considerar a la hora de plantearse la idea de
generar una estrategia de marketing, ya sea tradicional o exclusivamente digital, es
que hay tantos planes de marketing como empresas hay en el mundo, por lo
que no debemos limitarnos a pensar que hay un manual de creacidn de estrategias
que nos asegurara el éxito de nuestra empresa. Mas bien, consideramos que este
es uno de los principales errores en el ambito de la ensefianza del marketing y qué,
limitarse a seguir el paso a paso de una estrategia, puede llevar al total fracaso de la

compaiia.

Nuestra postura considera que a la hora de disefiar una estrategia de marketing o
publicidad, debemos tener en cuenta una gran cantidad de aristas. Por un lado,
debemos considerar el tipo de empresa a la que estaremos dedicando nuestro
tiempo y conocimiento para realizar el plan de accién, ya que la estrategia jamas
sera la misma para una pequefia empresa que para una multinacional. También

cambiara segun el modelo de negocio, ya que son muy diferentes los modos de

! Dossier Net es una editorial encargada de la edicidn de las principales publicaciones del
marketing y las comunicaciones en la Argentina. Nota recuperada de:
https://www.dossiernet.com.ar/articulo/mercado-libre-cambio-su-logo-handshake-para-concientizar-sobre-el-
coronavirus/22484

10


https://www.dossiernet.com.ar/articulo/mercado-libre-cambio-su-logo-handshake-para-concientizar-sobre-el-coronavirus/22484
https://www.dossiernet.com.ar/articulo/mercado-libre-cambio-su-logo-handshake-para-concientizar-sobre-el-coronavirus/22484

Pr de constr ion de marca y nuevos enfoques del marketing digital con estrategias cro:

accionar de empresas B2B (Business to Business), B2C (Business to Consumers),

A2C (Administration to consumers) o B2G (Business to Government).

Sin embargo, si consideramos que existen diferentes pasos que ayudan a la
definicion de una estrategia de marketing, que son genéricos y que aplican a todo

tipo de companias. Estos, se dividen en tres:
e Marketing Analitico
e Marketing Estratégico
e Marketing Operativo

Marketing Analitico

Durante esta primera etapa, debemos contemplar un analisis interno de la
compafia, revisando la mision, la vision, los valores, la capacidad productiva e
incluso los elementos internos disponibles para el desarrollo del producto o servicio.
Esta revision interna es importante que provenga desde la empresa, sin embargo, si
la compaiia no cuenta con una clara definicion de cuales son sus valores de marca,
es importante que mediante una consultoria se puedan esclarecer estas cuestiones
ya que, sin ello no podria comenzar a pensar su estrategia de marketing. “Las
organizaciones deben orientar sus esfuerzos a establecer una Identidad Corporativa
fuerte, coherente y distintiva (de sus productos y/o servicios y de la organizacion en
si misma) y comunicarla adecuadamente a sus publicos.” (Capriotti, pag 40. 2009).
En términos de Paul Capriotti, docente e investigador en Comunicacion Estratégica
y Corporativa, este proceso de gestidon, donde debemos realizar una identificaciéon y
estructuracién de la compania, nos brinda los atributos que hacen a la identidad de
la marca y sirven para “crear y mantener vinculos relevantes con sus publicos”
(Capriotti, pag 40. 2009). Para él, esto es lo que generalmente se conoce como

‘branding”.

La clave del analisis interno consiste en evaluar y reconocer cuales son las
competencias de la empresa, en qué aspectos encuentra sus fortalezas y en cuales
sus debilidades. Aqui se trata de realizar una investigacion completa y exhaustiva
para agotar todo tipo de dudas sobre cémo funciona la compafia. Asimismo, es

imprescindible acompanfarlo con un analisis externo, es decir, contemplar variables
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socioeconomicas Yy legales. Y un amplio conocimiento del mercado que permita

proyectar y tener una mirada integral.

Para ello, es importante realizar un analisis FODA, donde podamos abarcar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa para poder
enfrentarse a la competencia y posicionarse de una manera 6ptima frente a sus
consumidores. De esta forma, al hacer un analisis FODA podremos reconocer de
gué manera nuestra empresa podra sacar virtud de sus debilidades, de qué manera
aprovechara sus oportunidades y como podra potenciar sus fortalezas y asi, resaltar

sus puntos fuertes y mejorar en los mas débiles.
Marketing Estratégico

Otra de las claves para el desarrollo de una estrategia es realizar un analisis

exhaustivo de los consumidores.

“Manejar estratégicamente el negocio implica el poder responder claramente a
preguntas tales como dénde “queda” nuestro mercado? ;Cual “es” ese detonante
crucial que hace que nuestro producto sea preferido por un segmento de
consumidores? ;Por qué nos compran y mas aun, qué nos compran?” (Wilensky; 45
1991). Una de las claves es contar con una visidén que permite entender el negocio y
el por qué del consumo para tomar decisiones estratégicas en dos niveles
indisociables: el simbdlico y el descriptivo.

Los consumidores de nuestro producto no siempre son aquellos que los compran,
es por esto que nosotros elegimos reemplazar el término “clientes”, “compradores” o
“‘consumidores” por “buyer persona”. Un buyer persona es una representacion
ficticia del cliente ideal, un cliente es aquel quien compra nuestro producto, pero no
necesariamente sera quien lo consuma. Este es un punto muy importante a tener en
cuenta a la hora de definir a quién orientaremos nuestros esfuerzos dentro de
nuestra estrategia de comunicacion y marketing. Tener bien definido a nuestro buyer
persona nos permitira formular el mensaje adecuado, para enviarse en el momento
y el canal adecuado, a la persona que se encuentra interesada en el

producto/servicio que mi compania ofrece y asi lograr una estrategia exitosa.

Marketing Operativo:

12
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Este es el punto en el que debemos empezar a poner en marcha el plan de
marketing. Aqui, podemos hablar de tres conceptos claves: objetivos - estrategia -
tacticas. Cuando pensamos en nuestros objetivos, debemos preguntarnos qué es
aquello que buscamos lograr, qué es lo que pretendemos lograr con nuestra accidn
de marketing. Por ejemplo, un objetivo en un plan de marketing podria ser “Lograr el
crecimiento del 50% de las ventas de mi empresa en un plazo de 2 anos”, o bien
“‘“Aumentar el market share de mi compania en los préximos seis meses”. Una vez
tengamos definido qué es aquello que queremos lograr, podremos empezar a
pensar en la estrategia en si. En otros términos, podemos plantear qué es lo que
haremos para lograrlo, y junto con ello, iremos definiendo las tacticas que nos
llevaran a cumplir la estrategia, encaminados en lograr el objetivo en cuestion. Las
tacticas, son aquellas acciones y pasos que debemos llevar a cabo para lograr la

estrategia.

De esta forma, hay ciertas tacticas o acciones concretas que permiten dar los pasos
para cumplir con la estrategia y asi alcanzar los objetivos. Para poder medir la
efectividad de la misma, se vuelve indispensable definir KPl (Key Performance
Indicator) o indicadores de forma idénea con las tacticas definidas y asi comprobar

el avance de los objetivos.

A lo largo de la presente tesina, nuestro objetivo principal sera el de identificar los
conceptos y metodologias del marketing tradicional que hoy empiezan a ser
replanteados y cuya forma de ser o existir ya tiene una nueva version, adaptada a la
velocidad e innovacidon que exige la nueva economia digital. De esta forma,
buscaremos comprender los conceptos mas importantes de los ultimos tiempos en
materia de marketing digital, desglosar el branding y el proceso para construir el
ADN de una marca. Por otro lado, desarrollaremos los conceptos de Buyer Persona
y Customer Journey, entendiendo su importancia dentro del marketing digital.

Otro de los puntos claves de este ensayo, sera el andlisis de la nueva modalidad del
Marketing, llamada Performance Marketing para asi ahondar en el nuevo mundo de
las estrategias cross-channel y full funnel. Por otro lado, buscamos observar qué rol
ocupan las marcas en contexto de nueva economia digital pos pandemia, teniendo

al eCommerce o comercio electronico como gran protagonista.
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Capitulo 1: “Branding: el proceso de construccion

de una marca”

Tal cobmo mencionamos en el capitulo introductorio, no podemos administrar nuestra
estrategia de branding sin considerar al marketing como un gran proceso de
comunicacién. En este punto, nos resulta interesante dar a entender nuestra
perspectiva y la de los autores que hemos tenido en cuenta a lo largo de este

analisis sobre qué es el marketing.

Cuando hablamos del marketing o comercializacion, lo debemos entender como un
proceso que provee las herramientas necesarias para la satisfaccion de bienes y
servicios que, mediante un gran trasfondo comunicacional, hace que los
consumidores prefieran o elijan el producto/servicio de una empresa antes que el de
otra. El marketing entonces debe ser considerado cémo aquella actividad realizada
por las empresas que busca las herramientas necesarias para satisfacer las
diferentes necesidades que hay en el mercado. Si hablamos de diferentes
necesidades, también hablamos de diferentes tipos de marketing. Existe el
marketing politico, el marketing deportivo, el marketing social o marketing comercial,
entre otros. Todos ellos tienen algo en comun: buscan la mayor cantidad de

adherentes/clientes/socios mediante una estrategia de seduccién para llegar al otro.

En la presente tesina, abordaremos puntualmente las estrategias de marketing
comercial. Uno de los primeros pasos a tener en cuenta como empresa a la hora de
emprender nuestro camino hacia el mercado es plantear una estrategia de branding
adecuada a mis necesidades. Al igual que el marketing, una estrategia de branding
puede desarrollarse en distintos niveles. El branding debe ser considerado como un
proceso que puede abarcar diferentes sectores. Este, podra ser aplicado desde en
un producto o servicio, un pais, una organizacion, un equipo deportivo, un partido
politico, etcétera. El branding es la base y parte fundamental de una estrategia de

marketing.
Etapas de una estrategia de Branding

El Doctor en Comunicacion Paul Capriotti plantea la existencia de diferentes ejes

dentro de una misma estrategia de Branding que consta de 3 grandes etapas:
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1. Analisis Estratégico de Situacion,
2. Definicién del Perfil de Identidad Corporativa, y
3. Comunicacion del Perfil de Identidad Corporativa.

Al realizar un analisis estratégico de la situacién de nuestra empresa, debemos
considerar un analisis global, tanto interno como externo a la empresa. En este
sentido, Capriotti (2012) nos lleva a considerar un analisis de la organizacion, del
entorno, de los publicos y de la imagen corporativa, para asi poder realizar un
diagnostico de identidad e imagen de nuestra marca. Una vez que se tenga plena
conciencia de la identidad de la marca, se podra proceder a la definicion del perfil de
identidad corporativa, es decir, a sentar las bases de identidad de la marca. Una vez
que se definen las bases de la identidad de la marca recién podremos comunicarla.
Solo considerando que tenemos 100% establecida la identidad de la marca podra
empezar a gestarse una estrategia publicitaria pertinente para empezar a comunicar

la marca y seducir a nuestros futuros clientes.

Cuando definimos el perfil o identidad corporativa, es decir, cuando recreamos el
proceso de branding donde definiremos a nuestra marca, debemos tener en cuenta
que una marca no es solo lo que hace, sino que es la relacién que ella tiene con la
persona que la consume. Una marca se define a si misma mediante la relacién que
su target tiene con ella, un bien o un servicio. La marca tiene mas que ver con la
experiencia que tiene el consumidor, y que lo lleva a consumir nuevamente ese
producto que con concretar una venta. El principal objetivo de una marca no deberia
ser vender, sino tener un espiritu y una conexion con sus consumidores. Aunque
claro esta que si una marca no vende, no sobrevive. Pero es fundamental tener en
cuenta que si una marca no ofrece una experiencia agradable a su publico objetivo,

este no volvera a considerar invertir nuevamente en ella.

Ahora bien, este proceso de branding no sera en vano. Una vez que creamos el
perfil de la marca, debemos llevarla puertas afuera y darla a conocer en el mundo.
Este “mundo” del que hablamos son los medios de comunicacioén. Es bien sabido
que los medios de comunicacion tradicionales (prensa, radio, televisién) se

caracterizan por llegar a audiencias mas masivas pero, con la evolucion de la

15



Procesos de construccion de marca y nuevos enfoques del marketing digital con estr ias cro.

9

tecnologia y el crecimiento de internet, las marcas han conseguido un espacio mas

accesible para darse a conocer, y estos son las redes sociales.

Hoy en dia es imposible pensar una marca exitosa sin comunicacion digital en
Social Media. La evolucién de los medios trae consigo un gran desafio para ellas, ya
que en las redes no solo se trastocan diferentes formatos de comunicacion
(visual/audiovisual) sino que debemos pensarlas cémo un punto de inflexion entre
culturas, donde todos los aspectos de la vida se ven mediatizados. La vida en
plataformas es, sin dudas, el nuevo orden comunicacional que engloba por igual a

todos y todas.

La vida en plataformas se ha vuelto un verdadero reto para las empresas, ya que
todo el tiempo deben pensar cobmo comunicar y dénde hacerlo. Deben mantenerse
siempre al dia respecto a lo que comunican y las vias que tienen para ello.
Podemos decir que aqui si hay un antes y un después en la comunicacion.
Antes, la publicidad de una marca consistia meramente en crear una campafa
estratégicamente creativa y explotarla en los medios de comunicacion tradicionales
(via publica, radio, tv, prensa) para que cumplan sus objetivos. Hoy en dia, plantear
una estrategia de comunicacion va mucho mas alla. Desde el momento que
empezamos a pensar nuestra marca debemos considerarla cdmo un agente mas

que jugara dentro de la vida en plataformas.
¢, Como construyo mi marca?

La difusién masiva de internet ha supuesto un cambio en la manera en que nos
comunicamos con las marcas, y es por esto que a la hora de definir nuestra marca,
debemos pensarlo desde una manera holistica. Hay tres puntos claves que
debemos considerar a la hora de definirla: Brand Purpose (propdsito de marca),
Brand Personality (personalidad de marca) y por supuesto, el Naming (nombre de

nuestra marca).

El propésito de la marca significa hacer que la marca exista mas alla de su fin
comercial. Esto hace que la marca logre que la gente le tome carifio y hasta hacer
que la marca esté viva. Segun el método del Golden Circle definido por Simon

Sinek?, las marcas que tienen éxito se basan en el PORQUE, en por qué existen.

2 Simon Sinek (1973) es un gurd del liderazgo, profesor de la Universidad de Columbia y fundador de Sinek Partners
(Corporate Refocusing). Es mejor conocido por popularizar el concepto de “Circulo Dorado” y “Comenzar por el por qué”.
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Pasan al COMO hacen realidad su razén de existir y terminan en el QUE, en la

descripcion de lo que hacen.

¢0OMO?
GQUE?

Pensar la personalidad que tendra nuestra marca es muy importante ya que definira
como nos veran nuestros futuros consumidores. Hay que pensar en nuestro target
de una manera emocional (cuales son sus pasiones, qué marcas o actividades los
apasionan, a quién le creen, a quién no, etc) + Valores socioecondmicos. A partir de
la definicion del target, tenemos que definir la personalidad de la marca. Primero
definimos la personalidad de quien queremos enamorar, luego tenemos que definir

como vamos a actuar.

Para definir la personalidad del mundo de la marca, hay que entender la
personalidad de quienes son quienes me van a consumir y en base a eso definir a la
personalidad de marca y cdmo va a actuar. Independientemente de cdmo queramos
construir nuestra personalidad, la marca se encuentra adosada a ciertos arquetipos
que influyen en los valores, la vision, la forma de actuar y hasta el posicionamiento

de nuestra empresa.

Carl Jung, pionero de la psicologia profunda, afirma la hipotesis de la existencia de

un “inconsciente colectivo”. Para hablar de él, se basa en la teoria freudiana sobre el
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inconsciente y lo postula como “el lugar de reunion de esos contenidos metales y
reprimidos, que solo a causa de ellos tienen una funcién practica” (Jung, 1970, p. 9).
Este inconsciente colectivo es de indole universal. Jung (1970) afirma que “es
idéntico a si mismo en todos los hombres y constituye asi un fundamento animico
de naturaleza suprapersonal existente en todo hombre” (p. 10). El inconsciente

colectivo alberga lo que denominamos arquetipos.

Cuando hablamos de arquetipos, nos referimos a un conjunto de estandares o
formas que son conocidas subjetivamente por todas las sociedades. Se encuentran
dentro del inconsciente colectivo, por lo que son iguales a todas las personas. Estos
surgen y se repiten una y otra vez en todo tipo de culturas y a lo largo de la historia.
Se ven reflejados en todo tipo de construcciones narrativas, en la pintura, la
literatura, las obras teatrales, los comics, el cine, la publicidad y cualquier otra

manifestacion creativa del ser humano.

No se debe confundir un arquetipo con un estereotipo. Mientras el estereotipo es
una convencion exagerada sobre algo/alguien, cuya cualidad es superficial, el
arquetipo tiene una mayor carga simbdlica, su estructura es mas rica y profunda y
ademas tiene multiples caras de lectura. El estereotipo tiene un origen social y surge
en un momento histérico determinado, pero el arquetipo tiene un origen psicologico
y atemporal. Este ultimo, tiene la capacidad de generarnos emocion interna y evocar
inmediatamente una imagen en nuestra mente. Para bajarlo a tierra, podemos
pensar ejemplos. Un estereotipo equivale a decir “Todas las mujeres rubias son
tontas”. Un arquetipo se puede reconocer en una gran cantidad de personajes de
relatos, por ejemplo Jack Dawson, el personaje principal de la pelicula Titanic
(Cameron, 1999). Este personaje cumple con todas las cualidades del arquetipo del

“‘Amante” que representa al amor y todas sus expresiones.

Existen distintos tipos de arquetipos que han sido reconocidos universalmente y que

aplican al mundo de las marcas. Los arquetipos mas destacados son:
- Elinocente

Remite a marcas que valoran la pureza y la simplicidad por encima de todo.
Transmiten transparencia y felicidad. Demuestran ser honestas y confiables,

siempre buscan llevar el bienestar a los demas. Ejemplos: Coca Cola y Disney.
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- El explorador:

Este arquetipo entiende la vida como un viaje de aventuras, siempre va en
busqueda de nuevas experiencias. Son auténticos y libres, temen quedar
encasillados en una situacién o lugar concreto. Algunos ejemplos son marcas como

Jeep, Red Bull o Discovery Channel.
- El héroe o guerrero:

Define a marcas que representan el esfuerzo y la superacién. Demuestran lograr
metas inalcanzables. Son valientes, transmiten motivacion y disciplina. Ejemplos de

este arquetipo son marcas como Nike o Tag Heuer.
- El sabio:

Este es un arquetipo que define a un mentor o maestro. Considera que el mejor
camino de crecimiento personal para el ser humano es el de descubrir las verdades
del mundo que lo rodea. Buscan posicionarse coémo referentes en su ambito,
mediante la expansidén de su conocimiento. Para entender mejor este arquetipo,
podemos pensar en marcas como Apple, Samsung, Google o la cadena informativa
CNN.

- El rebelde:

Este arquetipo se corre de las reglas del juego. Construye su propia identidad al
margen de la sociedad en la que nacié. Se escapa de sus propias reglas, es
provocador y exhibicionista. Algunos casos de marcas de este tipo son MTV, la
revista Rolling Stones o Harley-Davidson, que se caracterizan por ser marcas que

desafian lo convencional.
- El'mago:

Aspira a crear nuevas realidades, transporta a sus consumidores a lugares nuevos.
Son imaginativas e inspiradoras. Construyen alrededor de si mismas un universo
narrativo que convence a su publico que ellas transformaran el mundo. Para
entender mejor este arquetipo, remitimos a marcas como la saga de Harry Potter,
Axe o Absolut Vodka.

- El amante:
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Ya pusimos el ejemplo de Jack de Titanic (Cameron, 1999) pero, para llevarlo al
mundo de las marcas, podemos pensar en L'oréal o Dolce & Gabbana. Son marcas
romanticas, cuya misiébn es seducir. Buscan disfrutar la mayor cantidad de
experiencias profundas, tanto sensuales cémo intelectuales. Este arquetipo

transmite entusiasmo y el deseo de complacer.
- El' hombre comun

Este arquetipo se vuelve “uno mas” en la sociedad, ya que logra integrarse muy
facilmente. Respeta las normas sociales y es fiel al grupo. No buscan ostentacion,
sino conectarse a través de la empatia. Son realistas, empaticas y faciles de

entender. Ejemplo: Visa, Nivea, Ford o Lacoste.
- El bromista:

Es aquel que busca disfrutar el momento al maximo. Parte de la alegria y la
diversién y busca llevarlo a todos lados donde vaya. Es irreverente y original.
Podemos pensar en marcas como Fanta o Playstation, que claramente siguen el

arquetipo del bromista.
- El protector:

Marcas que ayudan a los demas, los protegen de su sufrimiento y del dafio son
caracterizadas por el arquetipo del protector. Tiene una vocacion maternal o
paternal. Podemos ejemplificar este arquetipo con marcas cémo Nestlé, Volvo,

General Electrics o PyG.
- El creador:

El arquetipo del creador representa a marcas que han construido un mundo donde
los demas pueden vivir. Son innovadoras en lo suyo, han organizado una cultura
propia bajo una mirada extremadamente creativa. Ejemplos de este tipo de marcas

son Apple, Microsoft, Google, Lego.
- El soberano, rey o gobernante:

Se caracteriza por ser lider y controlador. Generalmente, este tipo de companias
marcan las reglas del juego para el resto del mercado. Otorgan garantia vitalicia de

estabilidad. Podemos pensar en marcas como American Express o Mercedes Benz.
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Podemos preguntarnos ¢son realmente necesarios los arquetipos dentro de las
marcas? Y la respuesta es si, son necesarios. Vivimos en relatos, por ende se
vuelven fundamentales para los relatos o narraciones. Hoy en dia, habitamos un

mundo transmedia, en el cual cada marca crea su universo e invita a ingresar.

Siempre necesitamos modelos a imitar, y los arquetipos repiten cualidades a lo largo
de la historia. Esta repeticibn no es en vano, sino que nos ayuda e inspira en
momentos vitales de la historia. Un relato construido con personajes arquetipicos
supera las barreras de los paises, las culturas y las clases sociales. Considerando
que todo lo que dijimos hasta el momento sobre la construccion de una marca va en
consonancia con una construccidn de un relato de marca, el uso de arquetipos se
vuelve fundamental. Ademas, bajo el contexto del mundo globalizado, la superacion
de fronteras no es un hecho menor, ya que hoy en dia con todos los recursos que
internet ofrece (principalmente el comercio electronico y redes sociales) todas las
marcas desean expandirse a otros paises, y de hecho, muchas de ellas lo tienen al

alcance de sus manos, como nunca antes habia sucedido.

Por ultimo, tenemos que pensar como queremos que sea conocida nuestra marca.
Este es el proceso de “naming”. Aqui, es clave considerar varias aristas. Primero,
debemos ser conscientes que los nombres malos no necesariamente existen, lo que
si existen son nombres dificiles de leer, escribir, pronunciar, etcétera. Por lo que
siempre es importante pensar un nombre que sea simple de recordar para nuestro
target, asi estaremos mas presentes en la mente de nuestros consumidores. Lo
ideal es que el nombre de nuestra brand perdure para toda su vida. En base a esto,
algunas buenas practicas para elegir el nombre que pondremos a nuestra marca

son:
- Dedicar tiempo y esfuerzo para pensar el nombre de nuestra marca.
- Ser breve y conciso. Los nombres mas extensos son dificiles de recordar.

- Buscar la innovacion. De nada sirve elegir un nombre ya existente, o similar
al de nuestra competencia ya que de este modo no lograremos diferenciarnos

del resto.

- Transmitir un mensaje. Podemos basarnos en los territorios o cualidades en

las que se maneja nuestra brand para pensar su nombre.
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Al margen de definir nuestro Brand Purpose (propdsito de marca), Brand
Personality (personalidad de marca) y el Naming (nombre de nuestra marca),
nuestra empresa debe mantener una unidad de estilo ;Qué implica esto? Una
unidad de estilo quiere decir que nuestra marca debe tener una definicién de diseno,
debe mantener su identidad visual de acuerdo a la estrategia. Hacer una auditoria
de disefio en marcas que ya existen o planificar el estilo visual de nuestra nueva
compainia es muy importante ya que uno tiene que decir cosas de acuerdo al
contexto y a la realidad de la identidad de marca antes de pensar siquiera en hacer

un brainstorming o lluvia de ideas para el disefio de nuestra marca.

Lo mas importante es que el disefio responda a la estrategia, este puede ser lindo o
no, pero debe ser complementario a la proyecciéon que planificamos. La gente

necesita que los cédigos se mantengan para poder reconocer a las marcas.

Estos elementos se determinan de forma precisa a través de los llamados manuales
de marca. Y si bien en muchos casos llegan a ser muy exhaustivos y excesivos,

constituyen las verdades reglas y limites para usar las marcas.
Los elementos que componen la identidad de marca son:

- LOGOTIPO

- PALETA CROMATICA

- ESTILO TIPOGRAFICO

- ESTILO FOTOGRAFICO

- SISTEMA GRAFICO (La manera en que la identidad de una marca empieza

a ser memorable sin la necesidad de la presencia de su logo o marca)

Es importante saber como comunica la marca ;Como es su logotipo? ¢ Tiene una
paleta de colores definida? ¢Hay alguna regla sobre las tipografias que utiliza?

¢ Existe un sistema grafico?

Para pensar nuestro logotipo, debemos hacer un estudio sobre el simbolo y la
palabra. Hay que entender como funciona en cada contexto, dispositivo y
plataforma. El logotipo sera el signo grafico que identifica a nuestra empresa, con el

que nuestro target relacionara a la marca. La paleta cromatica refiere a los colores
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que componen la identidad de nuestra marca. Hay que investigar si los colores se
reconocen en los lugares donde comunica la marca, si hay algun comportamiento
de color. La clave estd en aprovechar un color que la competencia no use, y
empezar a comunicar desde ahi. En cuanto a la familia tipografica, debemos
considerar que las marcas poco desarrolladas suelen ser verbales. Basta con ver el
ejemplo de Coca Cola, marca a la cual con solo nombrarla ya imaginamos el estilo
tipografico que utiliza, ya que esta se ha diferenciado por su estilo. Suele suceder
que las marcas que no dedican tiempo a su desarrollo utilizan siempre las mismas
tipografias. Otra cuestion importante es elegir variantes para combinar los estilos
tipograficos que utilizaremos. Identificar si hay cambios en la tipografia, ¢es la
misma la del logo y la de las piezas? sHay un pensamiento tipografico detras? El

comportamiento de la tipografia define la identidad.

La fotografia y el sistema grafico de nuestra marca también son variables muy
importantes. Hay que analizar como se comportan nuestros competidores en cuanto
a la fotografia que utilizan y saber cual es su estilo nos ayudara mucho de cara a la
planificacion sobre las imagenes que mostraremos y que nos identificaran. Por
ultimo, no hay que pasar por alto el sistema grafico. Es aqui dénde el disefiador
logra que la identidad de marca se reconozca mas alla que el logotipo. El sistema
grafico es el espacio que permite identificar los codigos de la marca. Todas las

piezas tienen que ser apropiadas, tienen que ser identificables todas entre si.

¢iPara qué construyo mi marca? La importancia del

posicionamiento

Contemplar una buena estrategia de branding es muy importante para que nuestra
marca pueda posicionarse en la mente de los consumidores. En términos de Jack
Trout y Al Ries (2002, p. 7) “El posicionamiento comienza en un «producto». Un
articulo, un servicio, una compafnia, una institucion o incluso una persona. Pero el
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los
probables clientes o personas a las que se quiere influir; 0 sea, como se ubica el

producto en la mente de éstos.”

Hoy en dia, vivimos en una sociedad sobrecomunicada por lo que volvernos los

primeros en aparecer en la mente de nuestros consumidores cuando se habla de un
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producto, se ha vuelto realmente un desafio. Lo que una empresa debe hacer es no
sbélo pensar en si misma, debe pensar sus fortalezas y debilidades como asi
también las de sus competidores. Los autores Trout y Ries, plantean una serie de
pasos que nos permiten pensar cOmo posicionarnos en primer lugar en la mente de
nuestros consumidores. Se trata de seis simples preguntas que son dificiles de
responder pero que nos ayudaran a la hora de pensar nuestra marca desde el
interior y evitar caer en los riesgos de no cumplir con el manual de marca (y por
ende, quebrar el posicionamiento). De todas formas, es sabido que, las crisis son

emergentes y naturales durante todo el ciclo de vida de la marca.
1. ¢ Qué posicidon se ocupa?

Esta pregunta no debe buscarse al interior de la marca, sino en el mercado. Se
debe reconocer qué es lo que piensa mi consumidor sobre la marca, para poder
tomar decisiones estratégicas que nos lleven al lugar donde queremos estar. Se
trata de pensar a la inversa, empezando por la mente de los consumidores,
entendiendo qué es lo que ellos piensan de nosotros. “Cambiar las mentes en
nuestra sociedad sobrecomunicada es una tarea en extremo dificil. Es mucho mas

facil trabajar con lo que ya esta en ellas.” Jack Trout y Al Ries (2002, p. 97)
2. ¢Qué posicidon se quiere ocupar?

Segun Al Ries y Trout, no se trata de querer abarcar todo el espectro dentro de la
mente de nuestros consumidores. La clave esta en posicionarse como especialistas,
para ser unicos en la mente de nuestros consumidores. “Si se intenta ser todo para
todos, se acaba sin ser nada. Es mejor estrechar el enfoque de la propia capacidad.
Establecer una posicion unica como especialista, no ser generalista multiuso.” Jack
Trout y Al Ries (2002, p. 98)

3. ¢Aquién debe superar?

Muchas veces, las marcas deben enfrentarse a sus competidores en la mente de los
consumidores. Claro que esto no es tarea facil, si se trata de correr del juego a un
gran competidor que ya esta establecido en el mercado y en la mente de nuestro
target. Aqui, volviendo a la pregunta numero 2, podemos reposicionar nuestra
marca como una empresa diferente, valorar su diferencial y empezar a pensarla

desde su caracter unico, para plantear asi su estrategia de posicionamiento.
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4. ¢ Tiene dinero suficiente?

“Un gran obstaculo para lograr posicionamiento airoso es buscar lo imposible.
Cuesta dinero conquistar una porcion de la mente. Cuesta dinero establecer una
posicion. Cuesta dinero mantener una posicion, una vez que se ha establecido” Jack
Trout y Al Ries (2002, p. 98) Mantener una estrategia de posicionamiento conlleva
una inversion grandisima. Esto sucede, y se ha incrementado en los ultimos afos,
debido a la sobre comunicacion existente en la sociedad. Una persona recibe una
gran cantidad de mensajes publicitarios diariamente, y esto se incrementa aun mas
si consideramos los diferentes canales de comunicacion que existen (medios

tradicionales, no tradicionales y digitales).
5. ¢Puede resistir?

El mundo de la sobrecomunicacion, y sobre todo la comunicacion digital, ha traido
consigo numerosos cambios en la manera en la que se mantiene vigente una
marca. Esto implica que las empresas se mantengan siempre sometidas a las
nuevas tendencias comunicacionales del marketing digital. La inversion se vuelve
cada vez mas grande. Es por esto, que debemos pensar las estrategias de
posicionamiento de las marcas a largo plazo, y entender que no solo se trata de
posicionarnos en un determinado momento en la mente de nuestros consumidores.
Debemos contemplar contemplar la mantencion de nuestra estrategia, cémo

también el hecho de someterla a los cambios que sean necesarios.
6. ¢Esta a la altura de su posicién?

Por ultimo, Al Ries y Jack Trout nos plantean la incognita sobre estar a la altura de
la posicion que queremos ocupar. No podemos, cOmo empresa 0 marca, socavar
nuestra posicion. Lo que ofrecemos como marca debe ser igual o mejor que la
posicion que queremos ocupar en la mente de nuestros consumidores, de otra
manera, la comunicacion no sera coherente y estaremos cavando la propia tumba

de nuestra empresa.

Hoy en dia, debemos pensar al posicionamiento como un juego donde el mejor
competidor es aquel que logra introducirse dentro de la mente de sus consumidores.
Se trata de un juego que se disputa en el mercado. Hoy en dia, las personas se

enamoran de las marcas, no de los productos. Los productos se construyen en las
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fabricas, y las marcas en la mente. Es por esto que hoy en dia, la clave del éxito

esta en la creacidon de brands mediante estrategias de posicionamiento.
Existen 4 preguntas claves en el proceso de posicionamiento.
1. Quién es nuestra marca y qué defendemos.
2. Quién es nuestro target y qué quiere, o qué necesita.
3. Quiénes son nuestros competidores y qué le ofrecen a nuestro target.
4. Qué nos diferencia de ellos.

Para entender quién es nuestra marca, debemos ya haber transitado todo el camino
de su definicién. Es decir, haber pasado el proceso de branding del que hablamos
anteriormente. Ya en este punto habremos comprendido cual es la personalidad de
la marca y su propdésito, pero también es importante saber las verdades de la marca
y sus valores. Es importante considerar cual es su historia, cuales son sus atributos
(ya sean positivos o negativos), qué cualidades tiene, qué productos ofrece,
etcétera. Asi como también debemos conocer cuales son los principios que posee

nuestra brand, y qué es aquello que los guia.

El target es el perfil al que apuntamos. Este se compone por un perfil psicografico y
un perfil sociodemografico. Debemos conocer por un lado quién es, como se
comporta, cuales son sus principales habitos de consumo, y por otro lado, donde
vive, cuantos afos tiene, qué nivel de ingresos tiene, que nivel de estudios ha
cumplido, etcétera. Numerosas variables entran en juego a la hora de definirlo, pero
es muy importante hacer un analisis profundo para luego obtener insights de su
consumo Yy tomar decisiones estratégicas que apunten a cumplir nuestro objetivo.
Debemos saber cuales son aquellas necesidades insatisfechas en nuestro target,
qué es lo que nosotros tenemos al alcance para cumplirlas (aquello que podemos
ofrecer). Luego, es clave saber qué medios consume, donde compra, qué le
interesa a la hora de hacer una transaccion, etcétera. Una vez que conozcamos

nuestro publico objetivo, podemos empezar a pensar insights para apuntar a él.

Tener un panorama sobre nuestros competidores sera muy util al momento de
planificar nuestro proceso de posicionamiento. Debemos conocer qué productos

ofrecen y qué necesidades cumplen. Entender como se posicionan en la mente de
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sus consumidores, y cual es su propuesta diferencial. Saber qué es lo que hace
mejor frente a nosotros, qué es lo que hace que nuestro publico objetivo los elija

frente a nosotros.

Asi, con todo este analisis, podemos resolver nuestra propuesta de marca y
concretar cual es nuestra propuesta diferencial que permitira captar nuevos clientes
y consolidarnos en su mente como la primera eleccién al pensar una marca de
nuestra categoria. La clave esta en ofrecer a nuestro target razones para creer en
nosotros, ofrecerle todos los valores de la brand y que el sienta que coinciden con
los suyos, lograr la identificacién de marca - publico objetivo es uno de los caminos

para lograr una estrategia exitosa.

En resumen, el posicionamiento se vuelve la percepcion por parte de nuestra
audiencia sobre cdmo es nuestra marca. Esta se logra a través de una identidad de

marca definida y una propuesta de valor diferencial y relevante.

El discurso de una marca, todo lo que ella nos dice y nos ensefa de si misma, hace
que la marca se vuelva identificable para quienes la consumen (y quienes no
también) y permite que de alguna manera esta se posicione en la mente de quienes
la conocen. La manera de construir el discurso de una marca, todo el proceso de
branding, influye directamente dentro del proceso de posicionamiento, y de aqui
deviene su importancia. La comunicacidon que hace una marca de si misma va
dejando huellas dentro de la mente de los individuos de una sociedad, y permite que
estos construyan su propio discurso sobre una determinada marca. Son los
consumidores quienes, a fin de cuentas, deciden cédmo percibir una compania, pero

siempre basandose en las herramientas que cada una de ellas les brinde.

Carlos Avalos (2010) dice “Por cuestiones inherentes al proceso de comunicacion,
los publicos construyen una personalidad para la marca ... siguiendo los datos que
obtienen de la comunicacion de ella, y en eso influyen en pais de origen de la
organizacion, el sector en el cual desemperia sus actividades, su envergadura, el
estilo de su comunicacion, la imagen del vocero y de los usuarios de la marca” (p.
79)

Numerosas variables influyen en el valor de cada marca pero, tal como lo define

Avalos (2010) “al dar comienzo la comunicacién debemos tomar en cuenta tres ejes
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que son realidades. Tendremos un emisor con algo para decir y lo hara determinada
manera, utilizando ciertos recursos, tomando en cuenta un publico receptor con

determinadas caracteristicas y expectativas” (p. 67)

Qué comunica, cdmo comunica y a quién comunica son los primeros elementos a
considerar al momento de pensar la creacion de una marca. El futuro de la
comunicacion de las marcas se encuentra en el punto donde ellas puedan englobar
todo este proceso con coherencia, y logren construir un universo comunicacional
que unifique su discurso, tanto dentro de la compafia codmo al exterior de ella. De
esta manera, las marcas se encontraran adaptadas al contexto de globalizacion

actual que tanta expansién mundial obliga.
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Capitulo 2 - “Customer Centricity: el consumidor

en el centro de la estrategia”

“La identificacion y definicion del sector de la audiencia a quien se va a dirigir
concretamente el mensaje publicitario (target o publico objetivo), se convierte en uno
de los aspectos mas importantes de la estrategia publicitaria” (Caridad Hernandez
Martinez, p.121; 1999)

El nuevo enfoque del marketing digital nos propone ir mas alla de los productos que
ofrecemos y centrarnos en las necesidades y los deseos a satisfacer para los
clientes a quienes deseamos servir. Para esto, se vuelve clave movernos del
espacio de la solucién para situarnos en el espacio de los problemas, es decir,
definir el por qué hacemos lo que hacemos, asi como las emociones y experiencias
que queremos provocar. Una vez que entendamos cuales son las necesidades que
tienen nuestros potenciales consumidores, es que podemos realmente comprender
como podemos ayudarlo y cuales son las herramientas que tenemos al alcance

cdmo compaiia para hacerlo.

“Manejar estratégicamente el negocio implica el poder responder claramente a
preguntas tales como: ;donde queda nuestro mercado? ;Cual es ese detonante
crucial que hace que nuestro producto sea preferido por un segmento de
consumidores? ;Por qué nos compran y mas aun, qué nos compran?” (Wilensky, p
45:1991).

En la sociedad, en nuestra vida cotidiana, encontramos que, el mercado ya esta
“segmentado”, por lo cual la tarea de marketing consiste en reconocer e interpretar
cada uno de esos segmentos. No se trata de una particidén sino de una agrupacion.
Asi, la estrategia solo puede surgir de una correcta evaluacion y determinacion del

segmento que constituira el blanco a atacar.

Cada segmento esta conformado tanto por un conjunto de factores estructurales y
subyacentes que constituyen el nucleo de la diferencia. “La tradicional segmentacion
de mercado se focaliza en esas caracteristicas “manifiestas” tales como el nivel

socioeconoémico, la edad o la localizacion geografica” (Wilensky, p.51;1991).
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Histéricamente, no se estudiaron los deseos del consumidor, sino las preferencias
con respecto a cosas que ya se habian ofrecido anteriormente. Para lograr un
crecimiento sostenido, el foco del negocio no debe estar en el producto como tal,
sino en la satisfaccion de las necesidades. El foco esta en los consumidores y no en
la variedad de productos. La excelencia técnica no es suficiente y la obsolescencia

es de los productos, no de las necesidades.
Introduccién al Buyer Persona

A la hora de segmentar audiencias y pensar en los consumidores, se incursiona en
algunos otros aspectos tales como el “estilo de vida” del consumidor o los
“beneficios buscados” en el producto. En la permanente busqueda por precisar cada
vez mas los factores intervinientes en las decisiones de consumo, la investigacion

de mercados establecio una serie de categorias “cualitativas”.

Existen métodos de segmentacion para captar la esencia cualitativa de los
mercados, cdmo por ejemplo el método VALS (valores y estilos de vida) que
clasifica en cinco grupos fundamentales: integrados, émulos, émulos realizados,
realizados socioconscientes y dirigidos por necesidad. Sin embargo, esta macro
segmentacion es valiosa sélo para escenarios globales. No aplica a negocios

particulares.

Estos métodos no son suficientes: ni la segmentacion por relacion
consumidor-productos unidireccional y sobresimplificada, ni tampoco la combinatoria
global que conjuga rasgos del consumidor, atributos del producto, estilos de vida y
relaciones emocionales o racionales con los productos. La clave esta, entonces, en
las estrategias de Customer centricity, es decir; identificar a los clientes mas
valiosos y centrar los esfuerzos de adquisicion, desarrollo y comercializacion en

ellos.

Diremos que en el consumo, el sujeto y el objeto se presentan en una relacion tan
estrecha que es imposible considerarlos en forma separada. Con un mindset
fundado en el Customer Centricity; “El consumo, es entonces, un particular vinculo
entre un sujeto y un objeto, entre un consumidor y un producto. En el vinculo se

aprecia nitidamente como toda conducta humana esta siempre ligada a un objeto.
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La conducta es siempre un vinculo con “otros”, una relacion interpersonal’.
(Wilensky, 53:1991).

El problema del marketing respecto a como segmentar, es decir, como llegar a
determinar cual es el producto ideal para un consumidor se convierte, desde la
Optica profunda del deseo, en el problema de cual es el objeto que le permite a ese
consumidor alcanzar su ideal u 6ptimo de sujeto. “En definitiva, el problema del
marketing estratégico es conocer cual es el “sujeto optimo” que para el consumidor
representa un estado de ftotal plenitud y satisfaccion imaginaria” (Wilensky,
54:1991).

En este sentido, la segmentacion permite a las marcas dividir a sus consumidores
en categorias especificas, basadas en caracteristicas especificas que surgen de sus
comportamientos como clientes y la informacion que puede obtenerse de sus
interacciones. “Si la gente piensa, siente y (lo mas critico) se comporta de forma
diferente dependiendo del entorno, si actua de forma distinta en funciéon de quien
esta presente en aquel momento, y si el subconsciente filtra el entorno de tal modo
que las personas se ven influidas subconscientemente por él, el lugar donde

entenderlas es su habitat natural” (Graves;112:2011)

Entonces, para introducir el concepto de Buyer Persona se vuelve clave comprender
lo que Wilensky presentaba bajo el término “segmentacion vincular” como una
herramienta para entender la decision del consumidor a través de encontrar la raiz
misma del consumo: la relacion sujeto-otro motorizada por el deseo. “Las
compariias se encuentran en la bienaventurada posicion de tener que proveer al
mercado simplemente, en vez de tener que encontrar un mercado y de tener que
describir lo que el mercado necesita y desea, sino simplemente ver al cliente
acercarse voluntariamente con demandas de nuevos productos especificos” (Leuvitt,
p. 14; 1972)

Una companfia con una efectiva orientacién hacia el consumidor requiere mucho
mas que simples buenas intenciones o trucos promocionales; estan implicados
profundos aspectos de organizacion y liderazgo de personas. “Eso es, como cada
marca debe compatibilizar con las expectativas generadas por cada uno de los

diferentes vinculos posibles. Cada marca consolidara su posicionamiento en cada
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segmento siendo, por ejemplo, la que mas “acomparia”, la que mas “reune” o la mas
‘técnica” (Wilensky, 81,1991).

Con un enfoque simbdlico, todos los mercados diferentes e incluso opuestos
conviven bajo la ficcion irreal del mercado total del producto genérico. Los
consumidores trazan un “sujeto 6ptimo” que define como esperan verse reflejados
en el espejo a través de los productos. Como y con qué se sienten completos en el
desempeno de su rol. “Ese sujeto optimo es el que definira al objeto 6ptimo para ese
consumidor” (Wilensky;87;1991).

Cada uno de nosotros es simultaneamente varios consumidores del mismo producto
genérico segun sean las funciones del sujeto que surgen de nuestros roles sociales
y psicologicos ante los otros. Cada uno de nosotros tiene muchas demandas a la
vez. Aun para un mismo producto y aun para un mismo consumidor tenemos que
entender el negocio para hablar de mercados y no de mercado. Nuestro negocio
depende de estos mercados. Los diferentes vinculos que como consumidores
establecemos con los productos y con las marcas determinan la posicion estratégica

de cada empresa y sus posibilidades de maniobra futura.

Diremos entonces que el Buyer Persona es una representacion semi-ficticia del
cliente ideal; es decir, una construccién de un perfil o personificacion con el objetivo
de sintetizar las caracteristicas propias del consumidor final y de entender cuales
son esos segmentos de clientes a los que la marca quiere dirigirse. Este arquetipo
puede crearse a partir de cruzar informacién sociodemografica, con posibles
actitudes, comportamientos, habitos, demandas y motivaciones. El Buyer Persona

se construye a través de datos y no por medio de suposiciones subjetivas.
En pos de una estrategia Customer Centricity

Bajo la premisa de poner al cliente en el centro de todas las decisiones, un mindset
estratégico de customer centricity permitira llevar a cabo un plan concreto y tangible

para identificar necesidades y deseos (presentes y futuros) de los clientes.

La clave no esta en tener un producto a vender sino en identificar un cliente a
satisfacer de forma rentable y sostenida. Lo fundamental es comprender que no

todos los clientes son iguales y que por eso, a través de una correcta
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segmentacion, conviene invertir mas en los mejores clientes para asi lograr mejor
rentabilidad a largo plazo. No todos aportan el mismo valor, ni todos necesitan lo

mismo.

Algunos puntos a considerar:
- Experiencias memorables y vinculos emocionales
- Excelente atencion al consumidor; durante y pos venta.
- Entornos digitales amigables que faciliten la interaccion

Identificar un segmento de clientes. Se centran en las necesidades y en base a eso,
desarrollan soluciones. Transmitir las necesidades al area de desarrollo de
productos. Estructura que fomenta la comunicacion. Indicadores como el Customer

LifeTime Value, tasa de retencion.
¢ Coémo construir tu Buyer Persona?

Con la intencién de conocer a las audiencias, el primer paso siempre fue crear una
representacion del cliente ideal con preguntas tales como: ¢ Como vive?; Qué edad

tiene?; De qué trabaja? Ahora bien, ¢ esas preguntas son suficientes?
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Si respondemos a ese cuestionario y armamos un target para incluir a estas dos
mujeres, veremos que ambas forman parte del mismo segmento. Ahora bien, si
focalizamos en el armado de un “Buyer Persona” observamos que estas dos

personas forman parte de dos segmentos diferentes.

La clave estd en entender a la audiencia no solo por datos duros, sino para
comprender qué les gusta y qué los motiva. Para eso, se requiere un minimo de dos
perfiles de Buyer Persona, considerando a los “compradores reales” es decir,
quienes ya nos compran y otro “comprador aspiracional” a quienes aun no llegamos,
pero que si les ofrecemos el producto y logramos cautivarlos, muy probablemente

puedan comprarlo.

La forma de lograr el armado de los perfiles de Buyer Persona es a través de la
investigacion de las audiencias y asi analizar qué compran, quiénes ven los
productos a pesar de no comprar e investigar también a las audiencias de la
competencia. Hoy en dia, no se requiere de grandes costos de inversion ni de
estrategias de focus group, sino con el analisis de data 100% digital y herramientas
como Facebook Ads y Google Analytics que permiten navegar en audiencias

lookalikes e intereses personalizados.

“..Existe un tesoro de datos conductuales al que pueden acceder los
vendedores virtuales, aparte del analisis de los datos de conversion y las
ventas. Identificar cuanto tiempo pasan en cada pagina los visitantes de una
web, cuando se considera dentro del contenido del papel que debe
desempenar esa pagina, puede revelar hasta qué punto cumple su funcion de
ayudar al visitante a encontrar su destino final en la web y lo atractiva que

esta le resulta cuando llega a ella” (Graves, p.139; 2011).

Seria un error dejar de lado al “Buyer Persona real” y centrarse sélo en el “Buyer
Persona Aspiracional”’. El Buyer persona Real es quien realmente nos compra y en
quién deberiamos focalizar los esfuerzos para potenciar la tasa de conversién. Al fin
y al cabo, son ellos quienes nos dan el presupuesto para seguir adquiriendo

audiencias.
Ahora bien ;como armar un Buyer Persona?
- Datos duros (Nombre - edad- ¢ De qué trabaja? - ; Tiene estudios?)
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- Intereses o comportamientos (¢, Que lo hace feliz? - ; Qué hace en su tiempo

libre? - ; Donde pasa mas tiempo? - ; En qué gasta su dinero?)

- Analisis de cdmo se relaciona la audiencia con el producto (¢ Como conoci6
la marca? - ;A través de qué plataforma accede? - ;Como se le puede
impactar? - ; Recomienda la marca?;Por qué? - ;Qué es lo que mas valora

de la marca? - ¢ Qué situacion haria que deje de comprar?)

INTERESES Y COMPORTAMIENTOS

PERSONALES [ EN RELACION A LA MARCA
¢QUE NECESITA PARA SER FELIZ? ¢COMO NOS CONOGE?
» Sacar fotos a los momentos con amigos y familia Llego a través de Instagram. Le impactd un anuncio en

» Pasar tiempo con familia y amigos formato story y luego buscé el perfil de la marca.

¢NOS RECOMIENDA? ¢POR QUE?

Si, valora la variedad de modelos y talles. A suvez, se
siente identificada con la esencia y los valores de la
marca,

¢QUE SITUACION HARIA QUE DEJE
DE COMPRAR?

+ Demora en los envios
* Una mala politica de devolucién
» Falta de stock y variedad de productos/talles

¢QUE HACE CUANDO NO ESTA
EN EL TRABAJO?

* \Visita bares y restaurantes con amigos
. Es fanatica de las series y peliculas
+ Asiste a recitales de sus bandas favoritas

GEN QUE PREFIERE GASTAR
SU DINERD?

« Compra camara de fotos, accesorios y
capacitaciones
» Indumentaria en tendencia

Customer Journey Map; el recorrido del usuario

Esta herramienta nace del Design Thinking?®; es decir, una metodologia o proceso
que permite o facilita la solucion de problemas, el disefio y desarrollo de productos
siempre teniendo al ser humano como el centro de atencidn. Asi, permite plasmar
todas las etapas, interacciones, canales y elementos por los cuales atraviesa un
cliente durante todo un Ciclo de Compra. Este conjunto de momentos por los que
pasa cada usuario es de vital importancia para el negocio. EI Customer Journey

Map sirve no solo para conocer cada instancia por la que pasa el usuario durante su

3 “Design Thinking, en espafiol, pensamiento de disefio, es una metodologia o proceso que permite o facilita la solucion
de problemas, el disefio y desarrollo de productos y servicios de todo tipo y sectores econdmicos, utilizando para ello
equipos altamente motivados, y la innovacion y creatividad como motores o mantras. Y siempre teniendo al ser
humano como el centro de atencion. Es por ello que muchas veces también se conoce como: human-centered design
(disefio centrado en lo humano).” IT Madrid Digital School (2020). “Qué es y para qué sirve el design thinking”.

Recuperado de https://www.itmadrid.com/que-es-y-para-que-sirve-design-thinking/#dos.
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Ciclo de Vida, sino también para averiguar exactamente donde, cuando y como

actuar para lograr que la marca sea la elegida a la hora de concretar una compra.

10
PIENSA Y SIENTE?
Lo gue realmente importa

Principales preacupaciones
Inguistudes y aspiraciones

{Qué Fe [T
OYE? ® VE?
Lo que dicen los amigos Entorma
Lo gue dice el jefe Amigos
Lo gue dicen las personas influyentes La oferta del mercado
i Qua
DICEY HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas
ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxite
Obstdculas Obstaculos

La clave de este diagrama es que no se trata de un analisis objetivo de cada uno de
los puntos que conforman el Ciclo de Vida, sino que el foco esta puesto en cdmo se
siente el cliente en cada uno de ellos con relacion a la marca. En sintesis, realizar
un Customer Journey Map a conciencia puede servir para entender y redisefar la
experiencia de los clientes, conociendo la vision que ellos tienen con la tuya y asi,

co-crear de forma mas efectiva.

[ £=T0 Lo [ [ TSSOSO
................... necesita .......... problema....................

Martin es un ejecutivo que vive en Bariloche, tiene dos
perros, Chiqui y Baco. Por su trabajo, vigja al menos
dos veces por mes a Buenos Aires. Martin necesita
encontrar al cuidador ideal que pueda mantener la
rutina de sus perros, porque €l piensa mucho en ellos y
se siente mal cuando los deja con desconocidos
mientras estd de vigje.
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¢, Como crear un Customer Journey Map?

Dado que cada producto o servicio demanda de un ciclo de vida diferente, no existe
un unico modelo aplicable a todas las empresas. Sin embargo, podemos pensar en
un estandar que comprende un grafico en el que el Eje X muestran las fases por la
que pasa el cliente a lo largo del tiempo y en el Eje Y, se define como siente las

experiencias, desde la mas negativa, en rojo, hasta la mas positiva, en verde.

El mapa considera las etapas mas criticas, desde que el cliente ingresa al local
hasta que paga. Entonces, para conocer su experiencia en cada fase, se penso en
consultarle antes de retirarse cdmo se ha sentido en cada una de ellas. Una vez
plasmado todo esto en el grafico, se une cada punto mediante una linea y se

obtiene un mapa de la experiencia del cliente.

Otro dato a considerar, ademas de las fases y los sentimientos o sensaciones de los
clientes, pueden ser los puntos criticos del negocio, ya que pueden determinar la

concrecion o no de la compra.

Entonces, en el gréafico se observan:

— Puntos positivos: Entrada al local, comida y comer postre.
— Puntos negativos: Eleccion de la mesa y pagar.

— Stops o puntos criticos: El primer vistazo al local, la carta y la comida.

ENTRADA ELEGIR COMER PEDIR @ COMER PAGAR
AL LOC! EROSE MESA PLATOS POSTRE | POSTRE
==| O o N
2=
==
()
=T
=22
=
=
= X X
=
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A continuacion, se analiza como se pueden mejorar los puntos negativos y qué esta
ocurriendo con los criticos. El objetivo es determinar como se sienten los clientes en
estas fases clave y como se podria elevar el valor de sus experiencias. Por ultimo,
se definen las interacciones en las que la empresa toma parte. En este caso, se

dividieron entre directas (visibles para el cliente) e indirectas (invisibles para él).

Entonces, el mapa quedaria asi:

LINEA DE INTERACCION

Ll

= Ul MESA TRAER
o2 el i [ LA CUENTA

LINEA DE VISIBILIDAD

[ —

=

=

=

Muchas veces se revisan todas las instancias que atraviesa un cliente antes de
efectuar la compra, pero no se tiene en cuenta como se siente, qué expectativas
tiene o qué idea sobre tu negocio se lleva luego de finalizado el Ciclo. “En el mundo
de los negocios, los seguidores son los clientes. Para crear tales clientes hay que
concebir la compariia entera como un organismo destinado a la creacion y
satisfaccion del consumidor” (Levitt, p.16; 1972). La direccién debe considerar que
su tarea no es la produccién de bienes, sino proporcionar satisfactores valiosos que

hagan aparecer nuevos clientes.
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Capitulo 3 - “Estrategias de marketing digital:

hacer que todo funcione”

Luego de haber hecho un recorrido por la importancia del desarrollo y
posicionamiento de marca, junto con el foco en los consumidores, es hora de
adentrarnos en la estrategia de marketing. Se trata de una serie de decisiones
estaran orientadas a dar soluciones a los problemas planteados por la marca que

permitiran conseguir objetivos marcados a la publicidad y/o crecimiento de marca.
Entonces; ;Como se compone una estrategia de Marketing?

En primera instancia, diremos que hay tantos planes de marketing como empresas
en el mundo. Sin embargo, a la hora de pensar en una estructura general, podemos
definir tres grandes puntos que nos ayudaran a sentar las bases de nuestra

estrategia:
- Marketing Analitico
- Marketing Estratégico

- Marketing Operativo
Marketing Analitico

Durante esta primera etapa se contempla un diagndéstico de situacidon, un analisis
interno de la compania, revisando la mision, la intencién, los valores, la capacidad
productiva e incluso los elementos internos disponibles para el desarrollo del

producto o servicio.

Asimismo, es imprescindible acompafiar con un analisis externo, es decir,
contemplar variables socioecondmicas y legales. Y un amplio conocimiento del
mercado que permita proyectar y tener una mirada integral. Ademas de, por

supuesto, realizar un analisis exhaustivo de los consumidores.

En esta instancia contamos con determinadas herramientas, entre ellas se
encuentran el analisis FODA, Matriz de Michael Porter, y las estrategias genéricas
(cuadrada de M.Porter) que nos permitirdn comprender como se comporta nuestra

empresa, qué papel juega dentro del mercado (tanto para los consumidores como
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para sus competidores) y qué herramientas tenemos para construir nuestra

estrategia de crecimiento a futuro.

Para poder realizar un correcto analisis de la situacion en la cual se encuentra mi
empresa es necesario construir una matriz FODA (también conocido cémo SWOT
por sus siglas en inglés). Esta nos permitira conocer cuales son las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de nuestra brand. Si bien las matrices
FODA son utiles en diversos contextos, la construccion de ella sera clave a la hora

de iniciar el proceso de creacion de una marca.

Internas a la organizacion Externas a la organizacion

FORTALEZAS ~ AMENAZAS

MATRIZ
FODA

DEBILIDADES ~ OPORTUNIDADES

El proceso de construccién de una matriz FODA debe considerarse como un paso
de introspeccidn donde el objetivo final es conocer al maximo nuestra empresa. Este
es un paso que no debemos saltar a la hora de realizar nuestra estrategia de
branding ya que so6lo mediante él podremos saber con qué herramientas contamos y
con cuales nos encontramos en desventaja frente a las demas empresas para
posicionarnos en el mercado. Se trata de una suerte de radiografia de analisis de la
situacion, donde se evalua el estado de la brand en un momento/contexto puntual
de su desarrollo. Las variables que entren en juego dentro del analisis seran
exclusivas a ese momento, por lo que es recomendable realizar analisis de la
situacion luego de un tiempo prudencial, de modo que podamos evaluar a futuro si

efectivamente nuestra compafiia ha crecido o ha cumplido con sus objetivos.
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Las fortalezas de una empresa son sus ventajas competitivas o los factores
positivos que tiene frente al resto de las companias que se dedican a satisfacer las
mismas necesidades que hay en el mercado, es decir, sus competidores directos.
Las fortalezas son elementos internos a la empresa, sobre los cuales ella tiene

injerencia directa y puede actuar sobre las mismas.

Al igual que las fortalezas, las debilidades son internas a la empresa por lo que se
volvera clave detectarlas para actuar y tomar decisiones sobre ellas. Las debilidades
son las desventajas comparativas y competitivas que tiene nuestra brand frente a

sus competidoras, y se miden segun su grado de vulnerabilidad.

En cambio, las oportunidades son factores externos a la empresa, sobre los cuales
ella no puede actuar pero si tomar provecho. Las oportunidades se detectan como
beneficios potenciales a mediano o corto plazo que nuestra compafia podria

aprovechar.

Las amenazas también se encuentran como factores externos. Conociéndolas,
podemos saber qué movimiento estratégico tomar para hacer que ella afecte lo
menos posible a la marca. Se trata de un posible perjuicio que, si bien no sabemos
si nos afectara o no como marca, podemos hacer que este tenga el menor impacto
posible sobre la compafia mediante su deteccion temprana al realizar la matriz
FODA.

De igual manera, es importante tener en cuenta que sélo se puede interferir en las
amenazas y las oportunidades mediante movimientos estratégicos internos a la

empresa.

Otro factor que nos permitird conocer a nuestra compafiia es el analisis conocido
como Cruz de Porter. Michael Porter, el reconocido economista estadounidense,

plantea un modelo de analisis situacional que consta de 5 fuerzas competitivas:
1. Sector Industrial
2. Amenazas de Productos Sustitutos
3. Amenazas de Nuevos Ingresos

4. Poder de negociacion con los Proveedores
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5. Poder de negociacion con Clientes

AMENAZAS DE

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Barreras de Ingreso
al Mercado

PODER DE NEGOCIACIONCON | SE TUR . PODER DE NEGOCIACION CON

PROVEEDORES |NDUSTR|A|_ CLIENTES

Barreras de Egreso
al Mercado

AMENAZAS DE

NUEVOS INGRESOS

El Sector Industrial abarca a todas las empresas que producen bienes y servicios
iguales a los de mi companiia. Por ejemplo, en el caso del sector Industrial de las
gaseosas sabor cola podemos encontrar diferentes marcas/companias como por
ejemplo: Coca Cola, Pepsi, Manaos, Cunnington Cola, etcétera. A la hora de realizar
el analisis segun la matriz de Porter, es importante conocer quiénes son, qué nivel
de mercado abarcan, qué grado de participacion tienen y como se posicionan en el

mercado.

Los Productos Sustitutos, en cambio, son aquellos que satisfacen la misma
necesidad que el producto de mi compaiia pero son realizados mediante una
tecnologia diferente. Siguiendo el ejemplo anterior, podemos plantear cémo
producto sustituto las bebidas energizantes de marcas cémo Gatorade, Powerade o
aguas saborizadas como Awafruit, Levité, Baggio, etcétera. Estos productos
cumplen la misma funcion y satisfacen la misma necesidad, pero se realizan con
una tecnologia o saber diferente (que puede o no ser superior al de mi compania). A
la hora de analizarlos, es importante considerar si cuentan con alguna ventaja o
desventaja competitiva frente a nuestra brand, y tener en consideracién el precio
para saber si es un valor condicionante o no a la hora de compararlo con nuestra

marca.
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Las amenazas de Nuevos Ingresos implican a todas aquellas empresas que NO
estdan en el mercado pero que potencialmente podrian ingresar y competir con
nuestra brand. Estan por fuera del sector industrial pero si ingresan cuentan con la
misma tecnologia y satisfacen las mismas necesidades que el producto o servicio
que comercializa nuestra empresa. En el caso de las bebidas gasificadas,
podriamos considerar que por ejemplo una marca productora de alimentos cémo lo
es Molto, podria considerar lanzar al mercado su nueva linea de bebidas gasificadas
sabor cola. Esta seria una amenaza de nuevo ingreso para todo el sector industrial
descrito anteriormente. Al analizarlo, es importante considerar variables como el
plazo en el que quiere integrarse al sector industrial, quién es, si conoce del
mercado o no, si es 0o no una empresa de renombre y en tal caso, qué
ventaja/desventaja competitiva tiene frente a mi compania y qué posible perjuicio
puede generar a mi empresa. De esta manera, podremos saber como reaccionar
frente a un nuevo competidor que quiere ingresar al mercado y en consecuencia
tomar decisiones estratégicas que apunten al crecimiento de mi marca o del

producto/servicio que ella vende.

El poder de negociaciéon con los proveedores o clientes influye fuertemente en
el analisis de la situacion segun Michael Porter. Podemos llegar a considerarlos
cdémo una competencia ampliada, porque al conocerlos bien podremos saber como
actuar con cada uno de ellos y qué decisiones tomar a la hora de realizar

negociaciones estratégicas.

Los proveedores se encuentran antes en el principio de la cadena de produccion.
Ellos ofrecen las materias primas con las cuales mi empresa podra crear el producto
final que vendera. Ellos ofrecen los servicios que haran que se agregue valor a la
marca. Aqui el poder de negociacién con ellos entra en juego a la hora de poder
conseguir el mayor beneficio a menor costo posible, y en este juego depende el
tamano del proveedor, la disponibilidad de materia prima que él tenga, y sobre todo
la relacion que hay entre la cantidad de proveedores y de clientes que quieran

comprar sus productos haya en el mercado.

Los clientes, en cambio, se encuentran al final de la cadena de produccion. Son
nuestros consumidores finales dentro del mercado y conocerlos implica saber de

ellos cuales son sus habitos de consumo, sus preferencias, qué tipo de
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compradores son, pero sobre todo conocer sus necesidades, ya que ellos seran

quienes hagan uso y paguen por los bienes que nuestra brand produce.

Ahora bien, segun la matriz de Michael Porter, dentro del sector industrial interferira
barreras de ingreso y egreso. Estas no son fuerzas de la cruz de Porter pero si
tienen relevancia dentro del analisis situacional de nuestra compafia. Mientras mas
fuertes sean las barreras, mas dificultoso sera ingresar o salir del mercado. Esto
suele darse por ejemplo por las grandes barreras impositivas, por los altos costos de
produccion, por las barreras gubernamentales/legales, etcétera. Puntualmente, las
barreras de ingreso aplican a todo el sector industrial y pueden darse por la
dificultad de ingreso a los proveedores o0 a los canales de distribucion. Las barreras
de egreso, en cambio, son exclusivas para mi empresa. Estas pueden ser, por
ejemplo, los activos especializados con los que cuenta mi empresa: los empleados y
la maquinaria; los costos fijos de salida; las restricciones gubernamentales; las

interrelaciones estratégicas internas a la empresa y las barreras emocionales.

Otro de los grandes aportes del economista Michael Porter, es la teoria de las
“Estrategias Genéricas”. Al hablar de ellas, Porter se refiere a los elementos que
tiene una compania para lograr una ventaja competitiva frente a sus competidores, y
asi obtener un mejor rendimiento. El realiza una distincibn entre dos ventajas
competitivas: liderazgo en costos y liderazgo en diferenciacion, que se pueden

dividir en cuatro a través de la segmentacion de mercado.

En la teoria de estrategias genéricas de Michael Porter, existen tres tipos de
ventajas a la que una empresa puede llegar: Liderazgo en costos, diferenciacion de
producto y segmentacion de mercado. La primera de ellas se basa en que una
empresa tenga costos de produccién inferiores a los de sus competidores, a la hora
de realizar un producto/servicio similar. De este modo, la empresa podra reducir sus
precios ventajosamente frente a sus competidores, sin necesidad de perder su
inversion y logrando asi la captacion de nuevos clientes. La segunda de las
estrategias aqui mencionadas, la de diferenciacion de productos, se basa en el
hecho de que aquello que mi empresa ofrece sea percibido como algo unico por los
clientes, siempre que lo compare con el producto del competidor. La ventaja aqui se
encuentra en el momento en que el cliente se dispone a pagar mas por mi producto,

por lo que mi empresa puede aumentar su valor de mercado. La tercera de las
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9

estrategias genéricas de Porter, la segmentacion de mercado, es una de las mas
utilizadas. Esta, busca que las empresas reconozcan qué hace su consumidor a la
hora de elegirlo. Es decir, la compafia se centra en un segmento limitado del
mercado, en lugar de buscar apuntar a todos. Entonces, al tener un nicho limitado,
es mucho mas simple establecer la comunicaciéon y todo tipo de esfuerzos de las

empresas.

Igualmente, hay que tener en consideracion que no todas las estrategias genéricas
son recomendables a todas las empresas. Tampoco hay una estrategia puntual que
sea mejor o0 peor que otra, ya que depende del tipo y tamafio de compaifiia, target al
que apunta, producto o servicio que vende (entre otras variables) que influyen en el

tipo de estrategia recomendada para una empresa.

T0ODO UN SECTOR DIFERENCIACION

3
5
% SEGMENTACION
S MERCADO ENFOCADA EN
T SEGMENTADO C08TOS
2

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO DE

POR EL CLIENTE BAJO COSTO
VENTAJA ESTRATEGICA

Otros elementos contextuales a considerar al empezar a sentar las bases de la
estrategia de la empresa son las variables P.E.S.T.E.L.l. Con esto, nos referimos a
las variables externas a la empresa, que bajo ningun tipo de circunstancia ella
puede controlar al 100%. Estas son las variables Politicas, Econémicas, Sociales,

Tecnoldgicas, Ecoldgicas, Legales e Internacionales.

Las variables politicas tienen que ver con el sistema politico y de gobierno en el
cual se encuentra el pais donde nuestra empresa se desarrollara. Aqui, influyen

quienes ocupan el poder, cdmo quienes intentan hacerlo. También aparecen
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agentes importantes como los sindicatos y la fuerza que ellos representen en
determinado momento o contexto sociopolitico. Las variables econdmicas, en
cambio, refieren al nivel de ingreso que tienen los habitantes y la capacidad de
compra que tendran del producto que ofrece mi empresa. En los factores
economicos, entran en juego las tasas inflacionarias, el Producto Bruto Interno del

pais, los impuestos que debe abonar mi empresa, el mercado laboral, etcétera.

Las variables sociales o, mejor dicho, socioculturales son aquellas que tienen que
ver con los usos y costumbres que tiene la poblacién. Aqui, hay que tener en
consideracion los cambios sociales, el estilo de vida y la situacion demografica
donde se desarrolla mi empresa. Las variables tecnolégicas refieren al desarrollo
tecnoldgico externo a mi empresa, el grado de conocimiento que hay a nivel pais 'y a
nivel mercado laboral sobre las nuevas tecnologias, cdmo también la inversion
existente en Investigacion y Desarrollo (ID). La aparicion de nuevas tecnologias
relacionadas al proceso productivo de mi empresa pueden tener injerencia en la
estrategia que ella abordara. Es por esto que es de vital importancia tenerlas en
cuenta a la hora de pensar como se desempenara nuestra compania dentro del
mercado en su ejecucion estratégica.

Hoy en dia, las variables ecoldogicas son extremadamente importantes de
considerar al realizar una estrategia de comunicacién para cualquier empresa. El
mundo en el que vivimos y el contexto bajo el que se encuentra, ha traido consigo la
preocupacion sobre la cuestion ecoldgica y son cada vez mas las marcas que se
involucran de manera consciente en el cuidado del medio ambiente. Mas alla de la
consciencia que una marca pueda o no tener sobre la cuestion medioambiental,
dentro del factor ecoldgico entran en juego variables cémo las regulaciones o leyes
medioambientales que existan en el pais en el que mi marca se desempefa, el nivel
de conciencia e involucramiento de la poblacion o del publico objetivo al que mi
compafiia apunta y las condiciones medioambientales que rodean fisicamente a mi

empresa.

Las variables legales refieren a toda la normativa legal que puede llegar a interferir
en el desempefio de nuestra empresa. El peso que puede llegar a tener en la
estrategia de marca es variado, ya que depende de qué tanta influencia tienen las

leyes sobre nuestra empresa. Las leyes a considerar son las del mercado laboral,
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las de propiedad intelectual, regulaciones o imposiciones estatales y todo el marco

juridico que llegase a alcanzar a nuestra empresa.

También, existen variables internacionales. Externas a la organizacién y que

limitan su accionar.

El andlisis PE.S.T.E.L.I es una herramienta muy simple, que no requiere
conocimientos previos mas alla de un analisis completo de la situacion en la cual mi
empresa se encuentra situada y que trae consigo informacion muy valiosa, que nos
sera util a la hora de delimitar la estrategia para la toma de decisiones de la

compaiia.

POLITICA

INTERNACIONAL
ECONOMIA

LEYES PES.TELI

SOCIEDAD
ECOLOGIA

TECNOLOGIA

Todo lo mencionado hasta ahora deviene en el marketing del siglo XXI cémo
herencia del marketing tradicional. Hemos notado a lo largo del analisis realizado
para la tesina que, si bien las estrategias de marca deben adaptarse al cambio que
obligadamente ha llegado con el auge de internet y la globalizacion, la base

concreta sobre como generar una estrategia de marca no se ha modificado.
Marketing Operativo

Una vez realizado el analisis o diagndstico de situacion hay aun mas variables a
tener en cuenta. Por un lado, es clave que al realizar un proceso de

autoconocimiento interno a la empresa se tengan en cuenta las famosas 4P_del
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Marketing. El tan conocido Marketing Mix fue desarrollado tedricamente en 1950
pero no fue sino hasta 1984 que la Asociacion Americana de Marketing (AMA) la
incluyo bajo el halo de las definiciones del marketing. Se considera a las 4P cémo el
conjunto de herramientas que forman a la estrategia de marketing de cada una de

las empresas y hacen cumplir los objetivos de dicha compaiiia.

PRODUCTO PLAZA

MARKETING
MIX

PRECIO PROMOCION

Las clasicas 4P refieren a Producto, Precio, Promocion (o impulsion, publicidad) y
Plaza o distribucién (Place en inglés). Cuando hablamos de Producto nos referimos
a todo aquello que cdmo marca queremos vender, ya sea un bien material o un
servicio. No necesariamente debe ser tangible ya que incluso, hay marcas que se
dedican a la venta de ideas o valores, como por ejemplo, los partidos politicos. A la
hora de plantearnos una estrategia de marketing, debemos intentar delimitar de la
manera mas detallada posible el producto que mi empresa pondra en el mercado.
Para ello, debemos conocer de qué se trata, cuales son sus caracteristicas
principales, qué beneficios le otorga a mis clientes y cuales son las necesidades que
este satisface, qué papel juega dentro del mercado, quiénes son mis competidores y
toda la informacion que creamos pertinente para responder a la pregunta de ¢;qué

vendo?.

El precio es otra de las variables a tener en cuenta a la hora de empezar a sentar
las bases de nuestra estrategia. El valor que asignaremos dentro del mercado a

nuestros productos determinara, entre otros factores, el valor que le asignan los
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consumidores a lo que vendemos. Conocer cual es el valor de mercado de nuestros
competidores nos servira como analisis previo para poder determinar nuestros
precios. Es importante saber qué cambiaria si aumentara o disminuyera el valor de
venta de mi bien/servicio de cara a los clientes para poder tomar decisiones

estratégicas de comercializacion.

Otra variable considerada dentro del Marketing Mix es la distribucion del producto,
también conocida como punto de venta. Al considerar las variables de distribucion,
es importante entender el proceso mediante el cual el producto que vendemos llega
a la mano de nuestros clientes, ya que hay productos cuya cadena de distribucién
es mucho mas escueta que otras, y esto puede influir notablemente en nuestro
margen de ganancia si no logramos una organizacion correcta. Si pensamos en una
estrategia de distribucidon de nuestro producto, debemos evaluar variables de
almacenamiento, transporte, costos y tiempos de envio para entender cuales son
los canales mas pertinentes para vender nuestro producto: si conviene realizar
ventas al por mayor, ventas directas en puntos de venta propios y exclusivos de
nuestra marca, a través de distribuidores, mediante tiendas en linea o e-commerce
(y aqui entra en juego nuevamente si vendemos desde una tienda propia o un canal

de distribucidén masiva cémo lo es Mercado Libre, por ejemplo), etcétera.

Cuando hablamos de la promocién de un producto nos referimos a todos aquellos
canales que tenemos para comunicar aquello que queremos vender. En el contexto
actual, donde nos encontramos imbricados por multiples medios de informacion y
comunicacién, es importante realizar una diferenciacién (al menos superficial) de los

diferentes medios que, cobmo marca, tenemos para dar a conocer nuestro producto.
Medios tradicionales:

- Llegan a grandes audiencias

- Son los llamados “medios masivos”: prensa, radio y tv.

- Difunde los mensajes de la llamada “publicidad tradicional”. aquella que
consiste en la compra de espacios fisicos o tiempo dentro de un medio, que

puede llegar a ser vista por nuestro target.

Medios Digitales:
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- Son las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC’S) que, gracias a
la expansién masiva y la difusién de internet, han logrado instalarse cémo un
nuevo medio de comunicacion y han supuesto un cambio en las estrategias

de comunicacion de todas las empresas.

- Los medios no tradicionales: las redes sociales y paginas web, tienen la
particularidad de que al publicitar en ellos se puede medir los resultados
obtenidos. Se trata de una gran ventaja comparativa por sobre los medios
tradicionales, mediante los cuales no podes conocer coémo resulta nuestra

campana o estrategia de comunicacion.
Marketing Estratégico

Una vez que hayamos realizado un diagndéstico de situacién, tanto a nivel interno
como externo a la empresa y que conozcamos al 100% como se operacionaliza
nuestra compafia, debemos empezar a pensar ya en definir los lineamientos
principales de la estrategia de la marca. Se puede hablar de tres conceptos claves:
estrategia - objetivos - tacticas. “Manejar estratégicamente el negocio implica el
poder responder claramente a preguntas tales como doénde “queda” nuestro
mercado? ¢;Cual “es” ese detonante crucial que hace que nuestro producto sea
preferido por un segmento de consumidores? ;Por qué nos compran y mas aun,
qué nos compran?” (Wilensky; 1991). Una vision que permite entender el negocio y
el por qué del consumo para tomar decisiones estratégicas en dos niveles

indisociables: el simbdlico y el descriptivo.

El reciente auge de la tecnologia ha creado una era digital. El crecimiento explosivo
de las computadoras, las comunicaciones, la informacion y otras tecnologias ha
gjercido una enorme influencia en la manera en que las compariias ofrecen valor a
sus clientes. (Kotler & Amstrong, p. 25: 2012). Cémo bien lo explica Kotler en su
decimocuarta edicién de “Marketing”, debemos tener en cuenta a la hora de pensar
nuestras estrategias de marca el auge de la tecnologia. Aun mas, consideramos que
uno de los principales puntos a tener en cuenta a la hora de crear nuestras
estrategias es que el mundo ha llegado al punto extremo de la mundializacion y eso
atraviesa a todos por igual, ya sean personas fisicas, marcas o gobiernos. Hoy en

dia, todos estamos conectados con todos. Con un solo clic podemos saber, e
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incluso ver, qué esta sucediendo al otro lado del mundo. Esto se vuelve clave para
las compaiias porque el target al que apuntan se ha visto “ampliado” de alguna
manera. Un producto es susceptible de ser consumido en cualquier parte del

mundo.

Ahora, mas que nunca, todos estamos conectados entre nosotros y con la
informacion en cualquier parte del mundo. Si alguna vez se requirieron dias o
semanas para recibir noticias sobre acontecimientos mundiales importantes,
ahora sabemos de ellos mientras ocurren, gracias a las transmisiones en vivo
via satélite y sitios web de noticias. Si alguna vez tomé semanas mantener
correspondencia con otros individuos en lugares distantes, ahora estan a
segundos de distancia a través del teléfono celular, correo electronico o
camara web. Para bien o para mal, la tecnologia se ha convertido en una

parte indispensable de nuestra vida. (Kotler & Amstrong, 25: 2012)

No sdélo ha cambiado la forma en que comunican las empresas, o la forma en la que
distribuyen sus productos (gracias al e-commerce) sino también las bases y/o el
espiritu de las empresas ¢ja qué nos referimos con esto? Esta idea nos permite
pensar que bajo el mundo globalizado, pero puntualmente el mundo post
pandémico, las empresas se han permitido cambiar su vision en cuanto a la
organizacion interna de la compafia y de sus empleados. Aunque pensemos que no
es asi, el conjunto de elementos que forman parte de una empresa hacen a toda la
estrategia de la marca. Como ya lo afirmo Philip Kotler (2012), en un mundo cada
vez mas pequeno, las compafiias ahora estan conectadas globalmente con sus
clientes y con sus socios de marketing (p. 25), por lo que es clave considerar (0
reconsiderar) dentro de las estrategias de marca el desempefio y como influye la

globalizacion tanto al interior como al exterior de la compaifiia.

En la actualidad, casi cualquier compafriia, grande o pequena, de algun modo
se ve afectada por la competencia global. Un florista del vecindario compra
sus flores a un vivero mexicano, en tanto que un gran fabricante
estadounidense de articulos electronicos compite en sus mercados
domeésticos con rivales coreanos gigantescos. Un nuevo vendedor minorista

en Internet recibe pedidos de todas partes del mundo, al mismo tiempo que
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un productor estadounidense de bienes de consumo lanza nuevos productos

en mercados emergentes en el extranjero. (Kotler & Amstrong, 27: 2012)

Entendemos por Planeacion Estratégica el proceso de creacién y manutencion de
una concordancia estratégica entre los objetivos y las capacidades de una
organizacion y sus cambiantes oportunidades de marketing. (Kotler & Amstrong,
2012). Cémo bien dijimos en el inicio del capitulo, hay tantos planes de marketing
como empresas hay en el mundo, es por ello que cada una debe encontrar su
camino dentro de la definicion estratégica, considerando la situacion en la que se
encuentra (para lo cual debid haber realizado un analisis situacional, tanto interno
como externo, previo al armado de la estrategia), las capacidades o elementos que
las hacen unicas (sus propias 4P del marketing) y los objetivos que tiene, su razén

de existir o qué es lo que busca como marca.

Los objetivos son aquellos estados que una empresa quiere lograr a futuro. Para
cumplir con estos objetivos, la empresa debe reconocer cual es su estado actual y
qué elementos tiene para cumplirlos. Para ello, la empresa delimitara su estrategia
de marca. La planeacion estratégica constituye la base para el resto de la
planeacién en la empresa. Kotler y Amstrong afirman que ‘las compariias suelen
elaborar planes anuales, de largo alcance y estratégicos. Los planes anuales y de
largo alcance conciernen a los negocios actuales de la compafiia y a la forma de
tenerlos en marcha. En cambio, el plan estratégico implica adaptar la empresa para
obtener ventajas de las oportunidades que haya en su entorno cambiante.” (p. 38 -
2012). Las estrategias de una marca deben estar disefiadas para conducir a la
empresa a cumplir dichos objetivos. Esa es su funcién dentro del plan.

Una herramienta util es la definicion de objetivos SMART. Estos objetivos, por sus
siglas en inglés, significan Especifico (Specific), Medible (Mesurable), Alcanzable

(Assignable), Realista (Realistic) y En tiempo (Time-related).

El término fue mencionado por primera vez en 1981 por George T. Doran, quien
afirmé que “Hay una manera S.M.A.R.T (inteligente) de lograr los objetivos y metas

de una empresa” * El criterio de medicion de objetivos “SMART” es Uutil ya que,

4 George T. Doran, There's a S.M.A.R.T. way to write management's goals and objectives.
Doran, G. T. (1981). "There's a S.M.A.R.T. way to write management's goals and objectives". Management
Review. 70 (11): 35-36.
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ademas de dirigir los objetivos de una empresa a cumplirlos, nos permite saber
cuales son coherentes y cuales no. Es decir, nos permite saber cuales son
potencialmente alcanzables, de manera que podamos saber donde debemos poner
el foco de nuestros esfuerzos y asi, determinar las prioridades del equipo que

maneja la empresa.

Pero, scomo se conforma una estrategia de marca? Existen ciertas tacticas o
acciones concretas que permiten dar los pasos para cumplir con la estrategia y asi
alcanzar los objetivos. Estas tacticas son los pasos concretos a seguir que
conduciran a la compafia a cumplir sus objetivos y que, en conjunto, hacen a la
estrategia. Para poder medir su efectividad se vuelve indispensable definir KPIs® o
indicadores de forma idonea con las tacticas definidas y asi comprobar el avance de

los objetivos.

A la hora de pensar la estrategia, debemos tener en cuenta dos puntos claves mas:

la segmentacion y el posicionamiento de la marca.

La segmentacién hace referencia a la delimitacion del publico objetivo al que
apuntaremos nuestros esfuerzos estratégicos. Un segmento es un grupo de
personas o empresas que comparten determinadas caracteristicas entre si que los
difieren de otros grupos de personas/personas. Existen dos tipos de segmentacion:
tradicional y vincular. La primera de ellas trata de variables duras, que no dan lugar
a cambios. Son datos concretos del target al que me dirijo a nivel socioeconémico y
perfil psicografico. Son la edad y el sexo de nuestro publico objetivo, su nivel de
ingresos, su nivel educativo, religion, ocupacion y zona geografica en la que reside.
Si pensamos un ejemplo, podemos decir que el publico objetivo de una marca de
ropa vintage para mujer del barrio de Palermo, Buenos Aires podria ser - y decimos
“podria” por que siempre depende del enfoque y la estrategia que cada marca
define para si misma - todas las mujeres de entre 20 y 35 afos que de nivel

socioeconomico medio que disfrutan de un estilo de vida ecofriendly y sustentable.

5 KPI: Indicadores Claves de Actuacién o Key Performance Indicator por sus siglas en inglés. Son
aquellas métricas que nos permiten saber si nuestra estrategia de marca va o no por buen camino.
En el ambito de las redes sociales, y bajo el auge de la comunicacién digital, se vuelven factores
claves dentro de la estrategia de comunicacion de las marcas. Hoy en dia, los KPI nos permiten
saber de una manera simple y rapida si nuestra estrategia esta o no funcionando correctamente, y

tomar las decisiones necesarias para lograr cumplir nuestros objetivos.
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9

Se trata de mujeres que han culminado o se encuentran transitando sus estudios
universitarios, que trabajan part time o freelance y que encuentran interesante este

tipo de consumo de moda vintage.

Por otro lado, la segmentacién vincular significa que el consumidor establece un
vinculo con el producto. El sujeto compra un objeto concreto, luego se compra un
objeto ausente para darles una imagen a los otros. El consumidor establece un
vinculo con el producto, el cual completa al sujeto para mostrarse a los demas.
Toda persona que compra un producto, se vincula con ese producto para dar una
imagen a otros o a si mismo. Para entender mejor la segmentacion vincular,
volvamos al ejemplo de la marca de moda vintage de Palermo. Es bien sabido que
la pandemia ha acelerado el crecimiento de la conciencia medioambiental y que
ademas ha traido consigo una fuerte crisis econémica. Ambos, han abierto el lugar
para la llegada de nuevas generaciones de consumidores acostumbrados al mundo
digital y al intercambio de productos, donde el mundo de la moda vintage o mejor
dicho, usada, se ha instalado cémo una oportunidad de venta muy fuerte. Mostrarse
como una persona sustentable, que cuenta con practicas que cuidan el
medioambiente se ha vuelto algo “chic” o “interesante” y hasta podriamos decir “de
culto” en los joévenes/adultos de clase socioecondmica media/alta de la Capital
Federal. Es por esto que, el hecho de consumir prendas a las que pueda darsele
una segunda vida util hace que se genere un vinculo entre el producto (la prenda) y
el consumidor (la joven de Palermo) en el cudl ella sienta que al estar consumiendo
dicho producto esta aportando al cuidado medioambiental y eso la hace mejor

persona.

Luego de comprender los elementos basicos de la segmentacion vincular, podemos
empezar a pensar el posicionamiento de una marca, que tiene que ver con lo que

hemos dicho.

Dentro de la estrategia de una marca, el posicionamiento juega un rol muy
importante. Se trata del lugar que queremos que nuestra compafia ocupa dentro de
la mente de los consumidores ;Como se logra? No hay una regla unica mediante la
cual podamos posicionar nuestra marca de la forma en que queramos en la mente
de otro, ya que no tenemos modo alguno de ingresar en la cabeza de nuestro

publico objetivo. Sin embargo, siguiendo las tacticas que nos lleven a cumplir
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nuestra estrategia sera mucho mas facil posicionarnos como la marca que

queremeos ser.
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Capitulo 4 - “Performance marketing: la carrera

por el retorno de la inversion”

Ya hemos definido nuestra estrategia de Marketing Digital. En términos de Caridad
Hernandez Martinez, “esta partida proporciona informacion relativa a las diferentes
acciones que lleva a cabo la empresa, tanto en el ambito estricto del mercado, como
en el de la comunicacion, si, ademas de la publicidad, se emprenden otras acciones
comunicativas” (p. 115; 1999). Con el objetivo de llevar las estrategias a su maximo
auge y exprimir los presupuestos en pos de los mejores resultados, cabe comenzar

a hablar de performance marketing o bien, estrategias orientadas a resultados.

En marketing digital, independientemente del canal de comunicacion en el que se
desenvuelva la campana, el foco esta en los resultados. ;Qué queremos decir
con esto? Gracias a la medicion estadistica que hoy en dia los canales de social
media permiten, podemos conocer facilmente si una estrategia de marketing digital
esta bien direccionada o no. Con observar criticamente las métricas que ofrecen
nuestras campanas, conociendo valores basicos cémo por ejemplo el alcance de
nuestra pauta publicitaria o las conversiones (compras) que se obtienen mediante
ella, podremos tomar decisiones coherentes y hacer que los resultados sean
positivos para la empresa, es decir, que cumplan con los objetivos que nos hemos

impuesto al iniciar la estrategia.

En Marketing Digital, las métricas son aquellos datos expresados numéricamente
que nos ayudan a comprender el rendimiento de nuestra estrategia. Existen una
gran cantidad de métricas, dependiendo de cual sea el objeto a analizar. Estas
métricas nos permiten actuar en tiempo real sobre nuestra estrategia/campana, para
asi lograr cumplir nuestros objetivos de la manera mas determinante posible. Las
métricas, o indicadores, varian segun la plataforma y el estadio de la estrategia que
estemos analizando. A grandes rasgos, podemos distinguir: de trafico, de
conversion o de interaccion y de generacion de clientes potenciales o leads..
Mediante ellas, podemos conocer datos como por ejemplo la cantidad de usuarios
unicos que visitaron nuestro sitio web, o que lograron ver nuestra publicacion en
redes sociales. Este tipo de informacién no existia (o al menos, no era tan precisa)

en los medios de comunicacién tradicionales y este es el gran diferencial que tiene
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el marketing tradicional vs el marketing digital: la posibilidad de la medicién exacta

de los resultados de campafia y las decisiones pasan a estar basadas en datos.

Si bien, no existe un unico tipo de métrica y no podemos hacer un analisis
estandarizado para cada estrategia, a continuacibn nombraremos aquellas que

consideramos como las mas importantes y globales a todo tipo de estrategias.

Por un lado, contamos con las métricas de trafico. Estas refieren al analisis
numeérico que podemos obtener de nuestro sitio web. Aquellas que son mayormente
consultadas son: visitas (0 sesiones) que refieren a la cantidad de veces que
diferentes usuarios han ingresado a nuestra web en un periodo determinado de
tiempo. Las visitas deben de diferenciarse de la métrica de usuarios, ya que estos
son los visitantes unicos que han ingresado a nuestra pagina en un determinado
momento. Para simplificar esta diferencia, pensemos un ejemplo. Un sitio web
puede tener 10 visitas en un dia, pero sélo 9 usuarios totales. Esto sucede cuando
un usuario ha visitado dos veces el mismo sitio web en el periodo de tiempo que
delimitamos, por lo que su visita se ve duplicada. Otra métrica interesante en lo que
a paginas webs refiere es la tasa de rebote. La tasa de rebote o bounce rate, mide
la interaccidn que tienen los usuarios en nuestra pagina, ya que nos permite
conocer si los usuarios ingresan a la web y realizan una accién o no. Una alta tasa
de rebote siempre sera algo negativo en nuestra estrategia, ya que demuestra que
nuestros visitantes no han demostrado interés en el contenido que nuestra pagina
ofrece. Al tener este dato, podremos tomar decisiones concretas y dar el giro que

nuestra estrategia necesita para mejorar su operacionalizacién.

Por otro lado, contamos con las métricas de inversion y conversion. Son aquellas
que nos permiten saber qué costo ha tenido generar una campana publicitaria y qué
ingresos nos ha traido. Algunas de las métricas de inversion y conversion que nos
gustaria repasar son: Costo por Clic (CPC), Costo por mil impresiones (CPM), Costo
por Adquisicidon (CPA), Click-through rate (CTR) y Retorno de la Inversion (ROI).

El CPC hace referencia al valor que cuesta que mi campafia obtenga un click de un
usuario unico. EI CPM, refiere al monto que cuesta que mi campafa tenga mas de
mil impresiones, es decir que tenga mas de mil visualizaciones. ElI CPA refiere al
valor que cuesta a mi empresa generar una conversion o venta y muestra los

fondos se esta usando dentro de tu campana. Cuando hablamos de CTR, no nos
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referimos mas a “costos”, sino al porcentaje de clics que ha tenido nuestra campafa
si lo comparamos con la cantidad de impresiones. Mientras mas alto sea el CTR,

mejor estara performando nuestra campana.

Por ultimo, el ROl o Retorno de la Inversion nos permite conocer si estamos
gastando mas dinero en nuestra campana del que estamos facturando. En
Marketing Digital, existe la métrica “ROAS” que significa “Retorno a la Inversion
Publicitaria”. Mientras el ROl mide las ganancias globales, tanto en canales online
como offline, el ROAS se enfoca pura y exclusivamente en los ingresos de canales

digitales de comercializacion.

Por otro lado, las métricas de interaccion o redes sociales, nos permiten conocer
si nuestras estrategias de branding tienen un buen performance. Las métricas de
Social Media no nos brindaran informacién referente a la venta que hemos
realizado, o a los costos que nos han obligado dichas ventas, sino que refieren mas
a informacion tal como el alcance o interaccidén que mi contenido ha obtenido, es por
esto que las relacionamos con las estrategias de branding, ya que mediante ellas
podremos saber si nuestra marca se ha logrado dar a conocer y ha alcanzado su
objetivo. Existen una gran variedad de métricas en redes sociales y estas varian
segun el canal en que estemos dando a comunicar nuestra campana. Las métricas
principales que se mantienen en la gran mayoria de las redes son: alcance,
impresiones, interaccidon (me gustas, reacciones, comentarios) y tasa de share (o

compartidos).

Por ultimo, podemos medir la generacion de contactos potenciales o leads, clave en
estrategias B2B dirigidas a la obtencion de contactos (y no tanto a ventas directas).
En este sentido, se analizara CPL (costo por lead) métrica que se calcula dividiendo
el total del importe gastado durante un periodo especifico entre los clientes

potenciales que se produjeron durante ese periodo.

Cuanto mas integral sea la estrategia, mayor poder cobertura y mayores
posibilidades de optimizar la comunicacion. Asi, surgen las llamadas estrategias
cross-channel, es decir, que abarquen mas de un canal, siempre en sintonia, en
coherencia, con el mismo mensaje y los mismos objetivos, pero con la posibilidades

de impactar a los usuarios en distintas instancias del funnel de conversion.
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Las estrategias cross-channel cdmo la misma palabra lo define, abarcan diferentes
canales. Cuando nuestra marca adopta este tipo de estrategias, se enfoca en
canales digitales y canales tradicionales. En el ambito del marketing digital, la
carrera por el ROI® se vuelve la métrica mas importante para conseguir rentabilidad
a corto plazo y al mismo tiempo, desarrollar experiencias digitales innovadoras que
faciliten la creacion de relaciones leales a largo plazo al brindar descubrimientos,
conexién y diversién a la experiencia del cliente. En esta perspectiva, toda accion de
marketing digital debe ser medible, con foco en resultados, independientemente de

cual sea el objetivo final. He aqui la novedad del marketing digital: todo se vuelve

v

INTERES

Atraccion de visitantes

.
CONVERSION

Obtencion de leads

.
DECISION

Nutricion de leads

. W
VENTA

Concrecién de la compra

h. N
POST VENTA
Fidelizacion

de clientes

medible, cuantificable y optimizable.

Ahora bien, comencemos por comprender cuales son los medios disponibles en el

entorno digital. En principio, podemos abarcar tres grandes canales:
- Own Media
- Paid Media

- Automation Marketing

€ “El ROI es la sigla en inglés para “Retorno Sobre la Inversiéon”. Es una métrica usada para saber cuanto la empresa gan6 a
través de sus inversiones. Para calcular el ROI es necesario levantar los ingresos totales, sustraer de estos los costos vy,
finalmente, dividir ese resultado por los costos totales”. RDStation (2018) “; Qué es el ROI? Aprende cémo calcular el Retorno

sobre la Inversién”. Recuperado de: https://www.rdstation.com/es/blog/rai/
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ESTRATEGIA

" OMNICHANNEL

OWNMEDIA l PAID MEDIA
= AUTOMATION

El foco esta en los resultados conjuntos y coherentes, logrando que cada canal
potencie al otro y viceversa. De este modo, no se trabaja en estrategias aisladas ni
diferenciadas, sino con planes de accion que persiguen un mismo objetivo y
pregonan por los mismos resultados. Estrategias coherentes en todos sus canales.
Si bien es cierto que cada canal y cada campana especifica ofrece KPIs diferentes,
también es cierto que todo debe estar alineado al propdsito de la marca en el

estadio correspondiente.

Hoy en dia, hay empresas que tienen presencia 100% digital, sin embargo, aun
siguen existiendo otras marcas que nacieron de forma tradicional, con tiendas
fisicas, y hoy deben lograr una estrategia 360° y cross channel que les permita

lograr la coherencia en todos sus canales de venta.
Del Funnel al Loop

Tradicionalmente, se solia pensar las estrategias de Marketing a través de los
llamados “Funnels de Ventas” y sus 3 etapas fundamentales: awareness,
consideracion, y conversiéon. Sin embargo, en este nuevo contexto, esta dinamica no
es suficiente. Hoy diremos que estos funnels se estan quedando cortos. De hecho,

se comienza a hablar de “Growth Loops”.
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Mientras que el funnel tradicional analiza las etapas por las cuales pasa un nuevo
usuario desde el momento en que llega al producto o servicio, hasta el momento en
que realiza la accién principal (compra o contacto), los Growth Loops son
sistemas donde las entradas generan salidas a través de la realizaciéon de

determinadas acciones.

Los resultados o salidas, en lugar de abandonar el sistema, reinvierten el proceso
dando lugar a nuevas entradas o inputs. En pocas palabras, se trata de un ciclo

infinito.

FUNNEL TRADICIONAL GROWTH LOOPS
\ 4

INTERES

Atracodn de vistantes

. AWARENESS
CONVERSION

Dbtencin de leads

CONSIDERACION

LOOP DE
RETENCION

COMPRA

Muchas marcas organizan su estrategia en base a awareness y consideracion. Y en
otros casos, se enfocan solo en la etapa de compra sin considerar las etapas

anteriores.

En la practica, para llegar a la etapa de compra hay que repensar el camino que
recorre el usuario y hacer foco en el re-engagement: en disefar estrategias con la
vision de un ciclo permanente y no en un camino con meta de principio y fin. Los
Loops de Retencion 6 Growth Loops, nos llevaran a generar recompra y establecer

relaciones de largo plazo. La clave estara en el Lifetime Value’ o valor de vida del

" El Lifetime Value es la métrica usada para calcular la ganancia que un cliente proporciona a una

empresa durante todo el tiempo que dura su relacion con la marca.
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cliente que nos permite medir las ganancias en el total de la relacion con la marca.

Esta métrica da cuenta del valor de vida del cliente.

Diremos entonces que, una estrategia que sélo analiza los funnels tradicionales,

puede caer en:

e Silos estratégicos: Se crea una estrategia para cada etapa del funnel. El
problema de planificar una estrategia de retencién o captacion, es que
muchas veces estan disefiadas por equipos diferentes con distintas metas,

por lo que lleva a inconsistencias en la experiencia del usuario.

e Silos funcionales: Los equipos se estructuran por cada etapa del funnel.
Marketing adquiere, Producto retiene, Ventas monetiza. Cada equipo
reacciona a determinadas métricas lo cual da lugar a optimizaciones a costa

del rendimiento de otros equipos.

e Una unica direccion: La regla general que rige los funnels es que cuanto
mas pones arriba, mas sacas debajo (Mas usuarios — mas ventas). Pero no
dice nada sobre como reinvertir los resultados (usuarios ya adquiridos) para
tener mas nuevos usuarios. Es decir, para crecer con un funnel si querés
obtener mas, tenes que poner mas recursos arriba. En este escenario el
crecimiento es lineal, no es escalable y puede llegar a ser insostenible al no

tomar ventaja de los efectos compuestos.

De esta forma, la estrategia debe contemplar un gran foco en retencion por sobre
adquisicién y comprender que el camino no termina cuando se concreta la compra,
sino que este es recién el comienzo de un vinculo que requiere de esfuerzos y
trabajo concreto en el re-engagement. Esta perspectiva permite trabajar los
mensajes por etapas del funnel sin limitarse sélo a las ofertas, de hecho, es mucho
mas alto el costo de estar adquiriendo clientes constantemente que de fidelizar a los

usuarios ya cautivos.

Para abarcar todo el loop en profundidad, se vuelve necesario conocer
profundamente al consumidor actual y al aspiracional y de esta forma desarrollar

una estrategia que contemple variedad de canales, contenidos y formatos.
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El cambio de paradigma no implica dejar de optimizar las distintas etapas del funnel,
sino, por el contrario, ofrecer una vision mas holistica sobre el sistema completo
sobre el cual los usuarios operan y contribuyen al crecimiento del producto. Los
Growth Loops, entonces, buscan responder al interrogante sobre cémo la

adquisicion de un nuevo usuario influye sobre la adquisicion de futuros usuarios

Los Growth Loops tienen una relevancia mas estratégica mientras que los funnels
tienen un mayor enfoque practico. Como regla general, el funnel puede ser aplicado
a la experiencia de cada usuario mientras que los Loops se encuentran en el
sistema general sobre el cual los usuarios influyen en el crecimiento, al traducir y

vincular sus acciones dentro del producto en estrategias de nuevos clientes.

Supongamos que todo comienza a partir de un solo usuario. Tenemos la siguiente
informacion: un usuario en promedio realiza 4 posteos, que obtienen 5 clicks cada
uno desde los motores de busqueda al ser indexados. El usuario entonces esta
generando 20 clicks al sitio a partir de su contribucion de contenido. El 40% del
trafico son nuevos usuarios, por ende, este usuario nos trajo 8 nuevos usuarios.
Estos usuarios repiten el mismo proceso que el primer usuario, y traen 64 (8"2).
Estos 64 traen a 512 (8"3), que a su vez traen 4096 (8"4) y finalmente estos 4096
traen a 32.768 (8"5). Evidentemente, este es un ejemplo exagerado, pero he aqui la

esencia de los Loops: generar crecimiento exponencial.

Pensar en Growth Loops es dejar de ver el crecimiento en una relacion lineal, mas
recursos, mas usuarios, y tener una nueva perspectiva sobre como reinvertir

efectivamente los resultados que obtenemos.
Entonces, ¢Cuales son las claves para desempefiar una estrategia digital integral?

Sin duda, la tecnologia y las automatizaciones son las herramientas necesarias para
lograr un mayor control del funcionamiento de las acciones publicitarias. Luego, la
planificacion permitira el orden de la estrategia a largo plazo, permitiendo un control
permanente con iteraciones constantes. A su vez, la personalizacion, integrada con
los resultados de la campafia y el compartimiento de informacién transversal,

permitira enfocar cada creatividad al comportamiento historico del usuario.

La aparicion de cada vez mas canales tanto en el entorno online como offline a

través de los cuales el consumidor puede interactuar con la marca, obliga a crear
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una estrategia enfocada en la omnicanalidad. En este contexto, el usuario tiene la
capacidad de interactuar con la marca en distintos contextos, momentos y
dispositivos. El desafio es identificar a ese cliente y comunicarle con constante
innovacion y una adecuada gestion del manejo de los datos. Para ello, existen
soportes especializados y herramientas que permiten impactar al usuario adecuado

a través de mensajes personalizados en el momento indicado.

Entender que los usuarios tienen comportamientos omnicanal permitira entender
cual va a ser el punto de contacto y asi mejorar su experiencia con el universo de la
marca. Analisis inteligente de datos, integracion de tecnologias y una vision a
mediano y largo plazo, permitiran entender el ritmo al cual se mueven los

consumidores.
Social Media

Las redes sociales, en el mundo virtual, son sitios y aplicaciones que operan en
niveles diversos — vinculos profesionales, familiares, amistades o simplemente ocio—
pero siempre permitiendo el intercambio de informacién entre personas y/o
empresas. En palabras de Serrano Puché (2012), las redes sociales se vuelven el
espacio de interaccion y comunicacién interpersonal donde los usuarios construyen
una identidad personal a través de sus usuarios. El ciberespacio, como ambito
comunicativo cotidiano, se vuelve el espacio de interaccion, con interactividad,

colaboracion y participacion.

En este caso, contempla la presencia de la marca en redes sociales, principalmente
a través de contenidos organicos. A la hora de disenar un Social Media Plan, se
requiere pensar en un calendario de tematicas variadas que permita maximizar el
alcance, “asimismo, significa coordinar las acciones publicitarias con el resto de
acciones de marketing para lograr, de manera conjunta, una mayor eficacia en el
mercado” (Caridad Hernandez Martinez, p.123; 1999), es decir, fijar acciones en las
que se deben llevar a cabo las principales acciones en coherencia con la estrategia

integral.

Una vez definido el Buyer Persona, orientado a aspectos sociales y culturales,
podremos tener claros los valores, creencias e incluso la ideologia potencial de los

seguidores que componen la comunidad de la marca. Asi, cada marca logra su
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territorio de interés con tendencias culturales y valores sobre los cuales trabajar y
desarrollar los contenidos. Esta es la base del social branding, caracteristico de las
redes sociales. Todo se vuelve social, se pueden dar nuevas relaciones, nuevos

vinculos o consolidar relaciones anteriores.

En el siguiente grafico, podemos entender cdmo se compone una estrategia digital.
Podemos definir en un primer momento nuestros objetivos estratégicos, que
buscaran cumplirse a partir de objetivos tacticos que nos ayudaran a llegar a
nuestra meta. Estas tacticas se desempefaran mediante el contenido que
plasmamos en el mundo digital, ya sean publicaciones de diversos formatos en
redes sociales, automatizaciones de mailing, campafas de publicidad en redes

sociales o en Google Ads, etcétera.

0BJETIVO
ESTRATEGICO
K \ 4 -
OBJETIVO TACTICO 1 OBJETIVO TACTICO 2 OBJETIVO TACTICO 3
,.-‘/ h’“‘"ﬁ,« / b\“'m,_
;',-If) "«.\‘;}’ ;._/’/ 'x“'«_\i
CONTENIDO CONTENIDO CONTENIDO CONTENIDO

Para definir objetivos medibles y cuantificables, conviene identificar el estadio de la
marca y comprender en qué parte del funnel hacer foco en cada momento. Asi, a la
hora medir los esfuerzos en las redes sociales, el tener unos objetivos claros y que
estén alineados con los marcos de medicion cuantitativos de marketing mas
amplios, ayudara a evitar que se pierdan en el pozo de la atribucion o que se
convierta en una medicién en silos. He aqui la importancia de desarrollar unos KPls

que concuerden con las metas generales y con las expectativas de la organizacion.

Las redes sociales son, sin dudas, una parte del recorrido del cliente, y raramente
va a existir una linea recta entre el conocimiento y la accion. En esta perspectiva,
las redes deben ser concebidas como parte del proceso de investigacion de los

consumidores, un punto de toque o touchpoint del embudo de conversién.
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En 2021, las métricas de vanidad o vanity metrics, como impresiones, alcance, likes
y shares, pasan a estar en segundo plano, pues toman relevancia “las métricas que
importan y convierten” como el trafico web o la tasa de rebote. Asi, de acuerdo al
objetivo, si estas intentando crear conocimiento de marca, deberias centrarte en las
interacciones globales, y en cuanto tiempo se queda una persona que accede a
visitar tu web. Estos datos pueden ser muy utiles para evaluar otros esfuerzos en

marketing y entender mejor si estan conectando a un buen nivel con tu publico.

Los esfuerzos deben dirigirse a la recopilacidon de datos cuantificables de las
interacciones en redes sociales y para eso, se vuelve esencial fijar parametros UTM
basicos que permitan obtener datos de las campanas organicas y pagadas. Solo

con datos se podra entender mejor qué canales y contenidos estan funcionando.
Ahora bien, jen qué redes sociales puede tener presencia mi marca?

No existe una unica respuesta a esta pregunta. Como bien dijimos al principio de
esta investigacion, existen tantos planes de marketing como empresas en el mundo.
La eleccion del canal de comunicacion de cada una de las marcas dependera

siempre del objetivo que desee cumplir.

De igual manera, lo que si es cierto es que existen redes sociales “mas relevantes”
que otras. En el sentido que tienen un alcance mas global. Sin embargo, no hay que
dejar de tener en cuenta que una marca siempre debera ir donde esté su nicho, su

target o buyer persona, y desde alli comunicar.

Instagram, Facebook, Twitter, TikTok y Youtube son las estrellas. Empresas e
individuos pueden tener grandes oportunidades al utilizar esos medios de manera
organizada y estructurada. Algunos de los principales beneficios de tener una

estrategia en redes sociales son:

e Ayudan a aumentar el trafico a tu sitio web, ya que puedes generar
contenidos que se dirijan a tu sitio. También puedes compartir informacion

directamente desde tu sitio en tus redes sociales.

e Aumentan el conocimiento de las marcas. Casi todas las redes sociales
ofrecen funcionalidades para empresas, las cuales les ayudan a construir

comunidades de marca, darle mayor difusidon a sus mensajes, etc.
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Generan nuevas conexiones en general. Las redes sociales nos ayudan a
hacer nuevos contactos, que pueden tratarse de nuevos clientes,

proveedores, socios, etc.

Favorecen la comunicacion directa con los usuarios. Ademas de contribuir a
brindar un mejor servicio, esto facilita mucho la relacién con los clientes y
ayuda a escucharlos mejor para saber atender adecuadamente sus

necesidades.

Ayudan a aumentar las ventas. Especialmente los negocios pequefios y
medianos pueden valerse de las herramientas que ofrecen varias redes

sociales para vender directamente a través de estas.

Son una herramienta para hacer social listening y conocer mejor a los

usuarios.

Paid Media

El Paid Media, también conocido en espafiol como medios de pago, es todo aquel

medio de comunicacion en el que los anunciantes deben pagar a la hora de publicar

sus anuncios. En 2021, mas de la mitad de las empresas (60%)? planean aumentar

su presupuesto de Instagram, y casi la mitad planea hacer lo mismo para Facebook,

YouTube y LinkedIn. Y esto se debe a que el alcance publicitario de Instagram

crecié un 7,1% en el ultimo trimestre, mas de tres veces por encima de Facebook

con un 2,2%.

Sin lugar a dudas, los medios pagos digitales se vuelven tan atractivos y rentables,

por sus mayores posibilidades de segmentacion frente a los medios offline. A través

de los mismos, se logra llegar a las audiencias segun sus intereses, en el momento

justo en que la persona esta buscando determinado producto o servicio.

Entonces, algunas de las ventajas mas importantes son:

@ Costos mas bajos

@ Gran variedad de formatos

8 Fuente: Hootsuit, Social Trends 2021. https://www.hootsuite.com/es/pages/social-trends-2021
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@ Mantener una comunicacioén cotidiana y directa con los usuarios.

@ Flexibilidad y velocidad al tiempo de implementar, extender o frenar campanas.
@ Optimizacion constante de las campafias y los precios.

@ Medicién de impacto de las campafias.

@ expandirse desde un mercado local a mercados nacionales e internacionales

Google Ads y Facebooks Ads son las principales plataformas de publicidad online y

todas aquellos funcionan unicamente cuando les asignamos dinero.

A la hora de pautar, existen diferentes objetivos para las distintas instancias del
funnel de conversion; desde adquisicion de clientes (basadas en awareness y
reconocimientos), hasta conversion para publicos tibios y calientes y finalmente,
retargeting para todos aquellos usuarios que ya conocen la marca y han

interactuado en mas de una ocasion.

Todos los equipos de marketing ponen sus esfuerzos en la generacién de rafagas
rapidas de ROl a través de anuncios en el embudo inferior para mantener el
negocio en 2021, pero también se vuelve esencial brindar experiencias innovadoras
que encajen con los comportamientos de compra fundamentales y las necesidades

del cliente.

Por eso, para multiplicar el ROI se requiere agregar canales, es decir, mas puntos
de contacto que permitan ampliar el touchmap que se le ofrece a los usuarios. Las
campanas multicanal tienden a tener un mayor ROI que las campanas de un solo
medio. De hecho, por cada canal que agregues, puedes mejorar tu ROl y efectividad

hasta en un 35%, segun Analytic Partners®.

Conocer perfectamente la North Star Metric'® y el objetivo general de la empresa,

permitira enfocar todos los esfuerzos en pos de un mismo fin y asi tomar decisiones

basadas en datos. El hecho de compartir herramientas y datos entre los distintos

® Fuente: Analytic Partners y Think with Google. Rethink the mix. 2020.
© El concepto de North Star Metric proviene del nuevo enfoque de marketing “Growth Marketing” y sostiene que
es una métrica que captura el valor que aportamos a nuestros clientes y también predice el rendimiento futuro de

nuestro producto.
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departamentos de la empresa, permitira ganar visibilidad y detectar los momentos

clave del recorrido de sus clientes, creando asi nuevas oportunidades comerciales.
Automation Marketing

En pos de mejorar los resultados, tener mas control y mayor continuidad, las
automatizaciones aparecen como el conjunto de acciones que se hacen mediante
solucion de software para automatizar tareas repetitivas que tradicionalmente se

hacian de forma manual.

El gran aporte de valor estda en la posibilidad de realizar procesos complejos
aumentando la eficiencia al mismo tiempo que disminuye la exigencia de
dedicacion, inversién y horas de trabajo manual. El hecho de tener campafias
automatizadas y flujos de contacto que funcionan por si solos, aporta mas control y
mayor capacidad de seguimiento, permitiendo asi mejorar el impacto de las

acciones y relacionarlo con la inversion.

Se buscara entonces, planificar acciones que estén en flujos de trabajo
completamente automatizados y asi, impactar al usuario y al consumidor en tiempo

real.

Con la oportunidad de generar bases de datos inteligentes, es posible crear
procesos de aprendizaje automatico, lo que posibilita enviar contenidos
personalizados para cada usuario, en el momento adecuado. Y a nivel equipo
humano, el tiempo que se ahorra en envios manuales, se invierte en analisis de

datos y toma de decisiones inteligentes.

Aun asi, yendo un paso mas atras, cabe mencionar la construccion de las bases de
datos y pensar en el sistema de canales on y offine (eCommerce, CRM e incluso
Tiendas Fisicas) que tiene el cliente a su disposicion y en cada uno ellos, nos brinda
una serie de datos sumamente valiosos. Como marca, es fundamental tomar
conciencia de la relevancia de los mismos y construir una base de datos que reuna:
datos del cliente-donde compro-cuando-datos de compra - ticket - producto. En pos
de detectar oportunidades, se busca entender el time-to-market para llegar al

consumidor en el momento en el cual nos esta buscando. En un contexto en el cual
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los usuarios estan sofocados de comunicacion, se buscara impactar con relevancia

para lograr el click que buscamos.
eMail Marketing: la estrella del Automation Marketing

Sin dudas, el marketing a través de correos electronicos, también conocidos como
newsletters, es el protagonista de estas estrategias que permiten trabajar tanto con
contactos frios, que aun no han concretado su primera compra o contacto, al mismo

tiempo que permite fidelizar a los contactos mas calientes y potenciar la recompra.
Objetivo de segmentacion vs. “mandale a todos”

La regla numero uno sera: no planificar acciones sin preguntarle al consumidor qué
es lo que quiere recibir. Para esto, se puede hacer uso de encuestas via Social
Media para entender qué categorias son de su interés o con qué frecuencia le
gustaria recibir actualizaciones. Entonces, jamas enviar la misma campafia a toda la
base de contactos. No enviar todo a todos, sino entender al consumidor. Entender

quién esta del otro lado y que quiere recibir. Con esa data, ir directo a la accion.

El canal de email marketing tiene la caracteristica de ser una las herramientas mas
medibles y analizables del marketing digital. Asi podremos analizar cuales son las
audiencias activas (aperturadores frecuentes), quiénes abrieron los correos en los
ultimos 90-120 dias, quiénes clickean (y quienes no). Entonces, si estamos
impactando a audiencias que no tienen una respuesta positiva ni activas, las claves
son: identificar quienes son los inactivos, generales acciones especificas y hacer
campanas de win-back (recupero de base de datos) y hacer los ultimos esfuerzos
para reactivarlos antes de eliminarlos. De lo contrario, se sugiere limpiar las bases e

ir eliminando poco a poco a los usuarios que no demuestran interés.

El accionar en tiempo real sera esencial para llegar al consumidor y ofrecerle lo que
esta buscando en el momento justo. EI compromiso como marca sera mantener un

trafico de calidad cuidando a los clientes con objetivo de conversion.

A través de las automatizaciones podremos generar micromomentos que interpelen
directa y personalmente a los usuarios en sus diversas plataformas. Asi, daremos

puntapié a una estrategia que vaya de punta a punta en el funnel.
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La sincronizaciéon de canales en tiempo real permitira optimizar los esfuerzos vy
combinar herramientas y plataformas. Por ejemplo, la integracion de audiencias
lookalike o custome audiencies en Facebook para, al mismo, tiempo, correr

campanfnas de email marketing.

EMAIL MARKETING PUSH NOTIFICATIONS

NP

FACEBOOK INSTAGRAM TRANSACTIONAL EMAIL

Las nuevas campanas de brandformance

Bajo esta perspectiva, hablaremos de “brandformance”, es decir, estrategias
conformadas por dos términos claves como lo son, el branding y el performance, los
cuales son importantes definir para avanzar y explicar en qué se centra este
mercado de resultados que incita a las personas a realizar una accién rapida.
Consiste, entonces, en trabajar la comunicacion de manera que podamos construir
marca, generando un impacto para la consecucion de objetivos medibles a través
del posicionamiento y la obtencion de resultados, que seria concretar una venta.
Creemos firmemente que la creacion de una marca influye totalmente en las ventas,
pero también que el Brandformance se diferencia de otros modelos, porque se
miden efectivamente los resultados y en tiempo real. Recordemos que, a pesar de
que piensen que el branding y el performance son distintos, siempre iran de la
mano, formando parte de una estrategia de mercado y proponiendo una

sostificacion de los procesos.
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Del impacto inicial al retorno de la inversion, podemos medir el éxito de las
campanas de marca. El principal objetivo de las campafas de brandformance, que
se puede expresar en diferentes KPIs dependiendo de la naturaleza y modelo de
negocio, asi como de nuestras capacidades de parametrizacion, es el numero de

conversiones, o ROAS o valor de conversiones, entre otros.

Las estrategias de brandformance también incluyen Influencers dentro de su
planning. Ahora bien, se vuelve esencial medir y preguntarse si realmente
funcionan, es decir generan retorno de la inversion? ;Ademas del awareness y
sesiones al sitio web, estdan generando ventas? ;Cuantas sesiones terminan en

ventas? He aqui la importancia de medir las acciones y analizar los KPlIs.

A la hora de generar contenido aparecen cientos de formas de producir material sin
necesidad de recurrir a grandes inversiones. Algunas de las formas de trabajar el
branding de forma organica pueden ser las playlists de spotify. Sin saturar a la

audiencia. Ir mas alla de los formatos tradicionales.

En pos de desarrollar una estrategia cross-channel, con canales y objetivos
integrados, el Buyer Persona es el centro y todos los esfuerzos estaran dirigidos a
conducir su viaje, desde que conoce la marca hasta que hace su primera compra o

contacto y continue la relacion.

El cross channel marketing es la forma mas inteligente de generar expansion de la
tienda online y es, a su vez, la forma mas contundente de aprovechar todos los
canales disponibles en Internet. Y si bien es cierto que no existe una receta certera
para combinar todos los factores, los principios para tener éxito son: claridad de
objetivos, conocimiento profundo del cliente ideal, una marca fuerte, personalizaciéon
de los mensajes de acuerdo al medio, recopilacion de data, organizacion y analisis

continuo.
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Capitulo 5: “Ecommerce: el gran aliado de la

globalizacion”

La radio tardé 38 afos en tener 50 millones de usuarios; la television alcanzé esa
cifra en 13 afios. Internet tardd 4 afos. Facebook soélo 3 afos y medio. Twitter 9
meses y Pokemon Go tan soélo 22 dias. El mundo se acelerd y nuevos actores
aparecen dia a dia en todos los mercados desafiando los diferentes modelos de

negocio.

Las nuevas tecnologias digitales transforman los modelos de negocios para permitir
un incremento de las actividades transfronterizas que implican un mayor acceso a
los mercados mundiales, el monitoreo remoto, y mas estrategias y operaciones
comerciales. Es asi como, la pandemia del Covid-19 acelerd y trajo consigo nuevas

reglas que, desde entonces, hay que seguir para comprar y vender.

Bajo este contexto de crisis sanitaria la Argentina tuvo, durante el 2020, el mayor
crecimiento a nivel global en comercio electronico. Es cierto que se profundizaron
algunos procesos que ya estaban en curso, entre ellos la digitalizacion de muchas
facetas de la vida humana que hacen que pasemos cada vez mas tiempo
conectados frente a las pantallas, adaptando nuestro entorno por y para la

tecnologia.

Yendo unos siglos hacia atras, la proliferacion de los grandes almacenes, los
supermercados y, posteriormente, de los centros comerciales durante el siglo XX
representaron un cambio importante en la manera de “comprar”. El cliente, en lugar
de pedir al vendedor lo que queria y que este lo fuera a buscar, tenia al alcance de
su mano varios productos, de categorias distintas, expuestos con sus respectivos
precios, para que le fuera sencillo escoger. Ahora bien, en el siglo XXI, gracias a
internet, vivimos una nueva «revolucion» en el consumo. Los consumidores pueden
realizar sus compras desde cualquier lugar y en cualquier momento del dia.
Ademas, tienen la posibilidad de recibir el pedido en su domicilio o enviarlo a un

punto de recogida cercano.
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Hoy en dia, las marcas se vuelcan al ecommerce

Es asi como, la pandemia aceleré aquello que ya se venia gestando, el comercio
electrénico y junto a esto, el consumo de productos se vio completamente
revolucionado. Las empresas, mas 0 menos desarrolladas, todas se vieron
obligadas a evolucionar, a dejar atras los viejos estandares de venta y acomodarse
entonces a la nueva tendencia de venta online que empez6 a crecer sin descansos.
Llegaron los tiempos de renovarse, generando nuevos formatos y adaptandose a las
nuevas tecnologias para poder crecer, escalar, en ventas via web. En muy poco
tiempo, cientos y miles de compainiias tuvieron que repensar su rol frente al cambio
del consumo vy, sin dudas, algunos de los grandes cambios estuvieron ligados a la

logistica y a los procesos en que llevaban sus negocios adelante.

Con los datos como principal sostén de nuestra teoria, el 2020 fue un afio récord, en
el cual las ventas online en la argentina aumentaron en un 79%". Este periodo
considerado el boom del ecommerce, logré que durante los primeros seis meses del
ultimo afo los negocios online vendieran, a nivel local, un total de 92 millones de
productos. Esto significa que 9 de cada 10 argentinos hicieron una compra online y

que 1 de cada 10 lo hizo por primera vez durante la pandemia.

Al analizar las estadisticas, podemos focalizar en cuales fueron los rubros mas
vendidos y es asi como destacamos indumentaria como principal segmento, que se
posiciond en primer lugar con un 46%. Le siguieron, al igual que en 2019,
accesorios de Moda y Salud y Belleza (ambos en segundo lugar, con un 8%). De
todas formas, la gran revelacion del 2020 fue la aparicion del segmento de
Alimentos y Bebidas, que también, como consecuencia directa de la cuarentena,
representd un 8% de la facturacion anual y disputd el puesto numero dos de
segmentos que mas facturaron durante 2020 en tiendanube. Por ultimo, en el tercer

puesto, se ubicé Casa y Jardin con el 6%.

Ahora bien, en tan solo un afo, los retailers fisicos se digitalizaron del 40 al 70% vy

hasta el 100% en algunos casos. Se han dado pasos enormes y en muy poco

" De acuerdo a lo publicado por TiendaNube, la plataforma de Ecommerce que monitorea la
actividad de 40.000 comercios argentinos. TiendaNube es un producto digital que ofrece, entre otros

servicios, el soporte de tiendas en linea.
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tiempo. Los consumidores lo requerian, el contexto lo impulsaba y otros actores mas

pequefios lograron ser parte de esta cadena de valor

Ante un nuevo contexto, surgieron nuevos clientes, ahora digitales, para los cuales
se vuelve esencial diferenciarse, responder mas rapidamente y con mayor precision.
El 85% de los usuarios abren sus teléfonos moéviles durante los primeros 15 minutos
después de haberse levantado y asi, las visitas a los sitios web eCommerce desde
dispositivos moviles llegaron al 82%, mientras que el otro 18% lo hace por

computadora.

El cliente esta en el centro de la escena y es asi, como resuena cada vez mas la
idea de sostener estrategias Customer Centric, con ciclos de feedback continuo que
permitan otorgar valor y satisfacer a un cliente que se vuelve cada vez mas

demandante.

Las redes sociales son, entonces, las principales aliadas a la hora de vender por
Internet. “Si bien el crecimiento de estas redes como canales de venta fue de
apenas 2% en relacion a 2019, estamos frente a opciones que conviene aprovechar
al maximo por su masividad y penetracion en el mercado argentino. Del total de las
ventas realizadas, el 34% se concretaron por redes sociales, mientras que el resto
por otros canales. Del total de estas ventas, Instagram se lleva el 87% mientras que

Facebook completa el total con el 13%.”, precisaron los directivos de TiendaNube.

El indice de conectividad global 2020 resalta que la transformacién digital de las
industrias ayuda a los paises a aumentar su productividad, estimulando la
recuperacion econoémica y el desarrollo de la competitividad futura. Sin embargo, la
region Latinoamericana necesita entender los fundamentos detras de este
fendbmeno y asi aprovechar la revolucidén digital del comercio. Se necesita, aun,
mayor inversidbn en infraestructura de telecomunicaciones, gobiernos mas
transparentes y digitales, mejores marcos regulatorios y de politicas y al mismo

tiempo, invertir en talento humano y capacitaciones constantes.

Al interior de cada compania, hubo que reajustar recursos e infraestructura. Los
envios ecommerce, por ejemplo, se incrementaron al mismo tiempo que las
empresas Yy los transportistas, por ende surgieron nuevos retos de logistica. “Los

paises de las Américas experimentaron, en promedio, un 33% mas de envios por
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dia en el primer trimestre de 2021, en comparacion con el afo anterior. En
Argentina, los volumenes de envios crecieron un 124% en comparacion con 2020 y
el e-commerce crece a triple digito” sefialaron los directivos de DHL Express. Se
expande, entonces, la vision con respecto al uso de los inmuebles y se comenzo a
pensar en depositos premium, con mayores comodidades, teniendo siempre, como

foco: buenas ubicaciones para lograr practicidad y seguridad al realizar los accesos.

La digitalizacion de las tiendas fisicas ante el auge del

‘e-commerce’

Esta rapida digitalizacién del consumo transformé todas y cada una de las fases del
proceso de compra tradicional, presentando ventajas tanto a los consumidores
como a los empresarios ya que maximiza la seguridad, optimiza recursos y mejora

la experiencia del cliente al mismo tiempo que potencia la omnicanalidad.

A pequefa escala, podemos sefalar que los primeros hitos comienzan por crear
una web para vender por Internet o facilitar el pago a través de métodos de
transaccion inmediata. Pero, en el caso de companias mas grandes, el cambio es
mayor y abarca desde la automatizacion de procesos con proveedores y clientes,
hasta grandes incorporaciones y desarrollos como la realidad aumentada en

probadores para garantizar aun mas beneficios que la rapidez y la facilidad.

A su vez, los sitios eCommerce funcionan como grandes muestrarios en tiempo real,
sin limites de espacios ni tiempo. De hecho, la tendencia indica que muchas de las
tiendas se van a convertir en espacios donde el producto esté muy bien expuesto,
con excelente iluminacion y musica de fondo. Entonces, muchos clientes van a
acudir a las tiendas solo a ver los productos, para luego concretar la compra de
forma online. Este fendbmeno se conoce como showrooming y procede del término
en inglés showroom que alude a un lugar de exposicién y no tanto de venta. Esta
forma de adquirir productos, basada en la omnicanalidad y la sinergia de la
comunicacion, evita momentos tediosos como el hacer una cola para conseguir un

nuevo producto.

En este sentido, podemos seguir listando otros ejemplos de fendmenos generados
por la digitalizacion que optimizan la experiencia del cliente e incorporan tecnologias

de ultima tendencia.
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e Nespresso empezd a procesar pedidos de café a través de Whatsapp,
solicitudes que las mismas tiendas preparaban y enviaban. Esta dinamica se

extendio a todos los locales para brindar un servicio centralizado.

e Starbucks, por su parte, permite al cliente pedir un café con todas las
particularidades desde su app, pagarlo y retirarlo en el establecimiento sin

hacer cola.

e Viena, la cadena de restauracion, permite, en Barcelona, el pago con

reconocimiento facial.

Sin lugar a dudas, la celeridad, la velocidad de la informacién y la revolucién
tecnologica de hoy en dia, generan un ecosistema cada vez mas incierto e
interconectado. En nuestra vida cotidiana, nos movemos seleccionando indices y
elaborando abducciones y conjeturas, creando entonces un banco de datos del
inconsciente donde actuan los cinco sentidos con una gran carga cultural e historica
operando en conjunto. “Estos conjuntos (indices-abduccion-cuerpo), como campo
de analisis, permiten entrar en zonas criticas de importantes procesos culturales...”
(Ford:1994, p.79). Efectivamente, nos encontramos frente a un gran proceso cultural
donde se han modificado no sélo las practicas de venta e intercambio de bienes o
servicios, sino también la forma en que comunican las marcas y las acciones e

interacciones que tienen los consumidores.

Ya no hablamos mas de personas, sino de usuarios que interactuan en la red. Ya no
hablamos mas de “locales”, sino de tiendas en linea o ecommerce. Con esta
ampliacion y reestructuracion de los medios, ya no son mensajes consumidos
simultaneamente por audiencias masivas. Y una vez afectado el sistema perceptivo
y de construccidon del sentido, se exigen nuevas competencias en el receptor que
rompen la linealidad. Ya a comienzos del siglo XXI| podriamos afirmar que se
estaban dando procesos de diversificacion y fragmentacion, con nuevos

ordenamientos culturales y nuevas formas de conocernos a nosotros mismos.

El ecosistema entero del capitalismo se ha visto modificado, y existen numerosos
autores que lo ven bajo una perspectiva profundamente pesimista. De hecho,
podemos pensar este engranaje tal como lo definié Nick Srnicek (2018) “capitalismo

de plataformas” donde los datos son vistos como materia prima y fuente de riqueza.
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Hoy en dia, vivimos la era en que los cuatro grandes: Google, Amazon, Facebook y
Apple almacenan, de forma cada vez mas barata, nuestros datos, donde la
importancia esta en la red, en el procesamiento de datos y no en los dispositivos.
“Con los efectos de red, en el ADN de las plataformas se constituye una tendencia
hacia la monopolizacion: a mayor cantidad de usuarios que interactuan en una
plataforma, mas valiosa se vuelve para cada uno de ellos toda la plataforma”
(Srnicek, 2018, p.88).

Pese a esta Optica negativa frente a los cambios que el capitalismo del nuevo siglo y
de las redes sociales ha traido, nosotros optamos por ver una oportunidad favorable
en este cambio. La existencia de la vida en plataformas ha obligado a las empresas
a migrar a un sistema mucho mas sostenible. Hoy en dia, el ecommerce es
accesible para muchisimas pequefias y medianas empresas que anteriormente no
tenian la posibilidad de establecerse con un local a la calle. EI comercio electréonico
y la expansion de las redes sociales permite llegar a muchisimas personas, gracias

a la interconexion de la red.

El modelo de negocio migré y a su vez, surgen nuevos valores, nuevas disciplinas y
nuevas monedas de cambio. Por ejemplo, la reputacion en redes sociales, donde
todo lo que hacemos queda registrado, generando asi un histérico de nuestro
comportamiento en linea. Ahora podemos conocer a las marcas de un modo mucho
mas transparente, y elegir qué consumimos y la manera en que lo hacemos. Estas
nuevas disciplinas ponen al usuario en el centro, nuevos profesionales especialistas
en la interaccion entre personas e interfaces, hacen que la figura que
verdaderamente importa en las estrategias de marketing sea el consumidor. Vemos
que bajo el nuevo modelo de negocios que trajo consigo la globalizacion y la vida en

plataformas, se le da mucho mas interés y protagonismo a los consumidores.

Hoy, nuestras relaciones estan mediadas por la imagen, perdiendo cada vez mas
las formas de interaccion fisica. Mientras muchos autores lo ven como una
desventaja, muchos otros no lo consideran cémo tal. Con una pandemia de por
medio, el aislamiento fisico ha sido una de las principales recomendaciones para
erradicarla, y el comercio electrénico su gran aliado. Sin la existencia de este ni de
las redes sociales, dificiimente podriamos haber subsistido esta pandemia ni

superarla del modo en que lo hicimos. Como formamos parte de la sociedad del
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espectaculo, que todo lo ve y todo lo comenta, las redes sociales nos han permitido
tener un espacio de conexion con el otro, que hubiese sido imposible si esto sucedia
20 afos atras, donde sdélo contabamos con los medios tradicionales, donde no

podiamos tener un contacto con el otro virtualmente.
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Capitulo 6: Caso practico y conclusiones finales.

Para concluir, hemos decidido hacer un recorrido por un caso real, para asi poder
analizar las diferentes aristas que hemos tenido en cuenta a lo largo de la tesina. A
continuacion, observaremos como se aplica el proceso de construccion de marca en
el caso de 47 Street y como esta empresa supo adaptarse al nuevo enfoque del

marketing digital bajo estrategias cross-channel.

Caso practico: 47 Street, la marca cuya comunicacién digital
dio un giro y hoy tiene al usuario en el centro de su estrategia

integral.

Una vez hecho el recorrido por las bases de una estrategia coherente y eficiente de
Marketing Digital, nos sumergimos en un caso practico. 47 Street, la marca cuya
comunicacion digital dié un giro y hoy tiene al usuario en el centro de su estrategia

integral.

1947

LOGO 47 STREET

47 Street es una marca argentina de venta de indumentaria, calzado y accesorios
para adolescentes, que nacié hace mas de 30 anos. Su fundador fue el empresario
textil Gustavo Kogan, quien encontro la posibilidad de ingresar en el mercado de los
jovenes, un nicho que aun no estaba explotado. Hoy en dia, es reconocida por ser
la marca que mejor supo apostar al universo teen en el mundo de la moda.

Actualmente son sus hijos Kevin y Michelle Kogan quienes trabajan en el proyecto.

80



Procesos de construccion de marca y nuevos enfoques del marketing digital con estrategias cro:

LA NACION  ECONOMIA

La marca que aposto al universo teen

En sus comienzos, no existian marcas destinadas especificamente a un publico
“teen” por lo cual las adolescentes se encontraban en la encrucijada de comprar
ropa de nifia o de mujer. Fue asi como tuvieron la vision de crear un local que se
pareciera al cuarto de una chica, que tuvo como resultado la formacion del imperio
que hoy tiene mas de 170 sucursales en todo el pais e incluso algunas tiendas en el
resto de Latinoamérica. Desde sus inicios, la marca supo estar en el top of mind
posicionandose como la marca lider en indumentaria para teens Y cémo lo logro?
Con un universo marcario muy fuerte, convirtiéndose en algo mucho mas grande

gue una marca, un logo o una linea de indumentaria.

Todo 47 Street comunica, a partir de lo que dice de si misma y al mismo tiempo, la
identidad que la construye dentro del mercado y de cara a sus clientas, que ya se
pueden considerar fanaticas o fieles seguidoras. Construye y re-construye una
marca solida, con asociaciones de significados y significantes que entrelazan el
campo de lo visual junto con lo perceptivo a nivel sensorial: la personalidad de la

marca, sus atributos y beneficios, su misién y vision, etcétera.

Siempre ligada a lideres de opinion, vistiendo a las celebrities del momento y siendo
parte de las telenovelas del prime time. La estrategia de marketing se basaba en
pauta en programas de television donde aparecian adolescentes. Poco tiempo
después, supieron desarrollar su propia revista que se vendia en todos los kioscos

del pais. Una marca que supo hacer uso de los medios offline, posicionarse y
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generar un sentido de pertenencia inmenso con “las insta stories del pasado”.
Luisana Lopilato y su protagonismo en Rebelde Way, Verano del 98 y Floricienta
fueron algunas de las telenovelas que acompanaron el posicionamiento de la marca

en el universo teen.

FLORICIENTA
(2004)

REBELDE WAY (2002)

Google. (s.f). [Imagenes de telenovelas: Rebelde Way y Floricienta. Recuperado el 03 de diciembre, 2021, de
https://www.google.com/search?g=FLORICIENTA+47+street&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwi3yeiM58f0AhVMs5UCHU7 Ce4Q AUoAXoEC
AEQAwW
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Google. (s.f). [47 Street Revista]. Recuperado el 03 de diciembre, 2021, de
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Asimismo, la marca ha llevado a cabo alianzas con firmas destacadas, lideres en su

segmento, generando entonces prendas con licencias oficiales de Disney y Hello
Kitty. El propdsito siempre fue ofrecer un producto que acompainie al target en todas
las ocasiones de uso, actualizandose constantemente. De hecho, hoy en dia,
muchas de las adolescentes que consumian la marca hace unos afos, hoy logran
verse identificadas en la linea de Mich Kogan, quién disefia para un publico mas
adulto.

o
= .-_JDP\ Licencia

SNOQPY

Licencia
HELLO
KITTY

Licencia
VILLANAS

Imagenes obtenidas de las prendas publicadas en la tienda online de 47 Street. hitps://www.47street.com.ar/

Tradicionalmente, la distribucion de sus productos se di6 a través de locales
exclusivos, sumado a la presencia en muchos locales multimarcas. Sin embargo,
hace ya algunos afios que la empresa apostd por el comercio electronico como uno
de sus principales canales de venta. Hoy en dia, su Tienda Online se lleva gran
parte de la facturacion general de la empresa. Y en este sentido, el mundo

post-pandemia trajo consigo cientos de cambios.
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Fiorincino, M. E. (Marzo, 2021) “Junto al dreamteam lanzamos el redisefio de home @’ Para 47 STREET OFFICIAL
” [post de LinkedIn] Recuperado de:

https://www.linkedin.com/posts/emiliafiorincino _nuevo-sitio-aw-2021-activit ZEK/

Kevin Kogan, hijo del fundador de la marca, ingresé a la empresa justo en el
momento en el cual los adolescentes dejan de enfocarse en lo televisivo para
envolverse en la web 2.0. Asi fue como vio un nicho sin explotar; las redes sociales.
Migraron la estrategia de television y revistas hacia todo lo digital. 47 Street fue la
primera marca de Sudamérica en llegar al millon de seguidores en Facebook.
Tiempo mas tarde, cuando la competencia estaba acercandose a esa cifra,
alcanzaron los dos millones, y asi sucesivamente, siempre superandose. El boom
de Facebook les permitié generar contenido mas alla de la venta de indumentaria,
compartiendo entonces contenido de valor (maquillaje, recetas, sustentabilidad,

detras de escena, interior de la fabrica, frases inspiracionales, entre otros topicos).

“Teniamos que trabajar online como lo haciamos offline” sefial6 Kevin Kogan (2020)
en el Webinar organizado por la agencia de publicidad Ukelele, bajo el contexto de
la Growth Marketing Week de 2020. Llegaron al mundo digital y como fieles
seguidores de las tendencias, la clave fue la comunicacion wannabe, generando

empatia y brindando un reason why.

Esta necesidad de innovar constantemente se ve reflejada en todas sus acciones,
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es decir que mas alla de la venta de indumentaria, la marca desarrolla todo un plan
de comunicacion con distintos métodos para estar presente en muchos ambitos,

manteniéndose vigentes.

Se trata entonces, de un excelente caso de estrategias cross-channels puestas en
marcha con una combinaciéon entre medios off y online. Una marca que naci6é con
Tiendas Fisicas, supo adaptarse al entorno digital y asimismo, desarrolla eventos y
acciones que van mas alla de su producto. Brinda experiencias y un universo

marcario inmenso.
Entre sus acciones mas conocidas podemos mencionar:

e 47 Te Busca: un concurso presencial para buscar “la nueva cara” de la
marca entre sus consumidoras. Este concurso ha tenido un enorme éxito a
través de las distintas redes y ha logrado un gran nivel de aceptacion entre
las jovenes por su beta inclusiva. A su vez, una de las premisas era que las
participantes vayan vestidas con prendas de la marca, generando entonces
un evento de marketing al mismo tiempo que se daba un caracter comercial
muy importante. El concurso tuvo tanta relevancia que no solo ocupa todos
los pasillos de los shoppings, sino también de tres a cuatro cuadras

alrededor.
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Google. (s.f.). [47 Street Te Buscal). Recuperado el 03 de diciembre, 2021, de
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e 47 Game: la app de videojuegos donde, a través de una estrategia de
gamification, se logra presentar toda la coleccion de prendas. Los usuarios
pasan su tiempo de ocio alli, juegan e interactuan al mismo tiempo que

conocen los productos.
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Youtube. (s.f.). [47 Street Game]. Recuperado el 03 de diciembre, 2021, de https:/www.voutube.com/watch?v=fMtfTbPjWig&t=731s

e 47 RUN: La marca ha organizado en varias ocasiones maratones para
corredoras de la Ciudad de Buenos Aires y alrededores. La ultima fue
realizada en 2015, cuya modalidad fue una carrera de 5 kilémetros con
premiaciones en dos categorias: General Damas y Especial Damas. En esta
ultima categoria, se encontraban invitadas a participar todas aquellas mujeres
con disminucién visual, no videntes o con discapacidad movil y que se

desplacen en sillas de ruedas.
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Google. (s.f.). [47 Street Maraton]. Recuperado el 03 de diciembre, 2021, de

e 47 en HD: presentaron la campafa en los cines. Una accidon que combino
medios off y online, ya que las entradas se conseguian por venta online. En
ese entonces, lograron llenar todas las salas de los cines con un clip que no
duraba mas de 2 minutos. La audiencia acudia a ver a sus idolas: Michelle
Kogan y Lali Esposito, por primera vez juntas, disefiando una coleccion de

indumentaria.
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Youtube. (s.f.). [47 Street HD]. Recuperado el 03 de diciembre, 2021, de https:/www.youtube com/watch?v=fMtfTbPjWig&t=731s

e 47 Channel: una forma diferente de mostrar la ropa. 47 Channel fue lanzado
en 2017, se trata de una plataforma online, un canal digital, puramente
dedicado a los millennials. “Se trata de una plataforma gratuita, audiovisual,
con contenidos cuidados y de alto vuelo creativo, con publicidad no intrusiva
y videos de diversas duraciones, pero siempre de calidad” comentan desde
Total Medios, el portal de publicidad argentino, en su nota “NACE 47
CHANNEL, UN NUEVO CANAL DIGITAL PARA LOS MILLENIALS”.

Videos subidos [> REPRODUCIR TODO

OO0

¢ Podes ganarle =
R una carrera a Bolt? 416

CREMA CHALLENG%

Podes adivinar la edad de Le jugamos una carrera al CREMA CHALLENGE An
estos famosos? hombre MAS répido del... 50 istas:+ hace 181 bel

6§ anos

47 Channel, nuevo canal digital dedicado a los
millennials

Se trata de una plataforma gratuita, audiovisual, con publicidad no intrusiva y videos de
diversas duraciones

Youtube. (s.f.). [47 Channel]. Recuperado el 03 de diciembre, 2021, de https://www.youtube.com/watch?v=fMtfTbPijWig&t=731s

El co-branding como pilar de la estrategia

Tanto la capsulas de Mich Kogan como las coleccion en alianza con Lali Esposito
permitieron a los usuarios vestir la ropa de sus idolos. La importancia de estas
acciones reside en quienes estan detras de las marcas, ya no es solo el precio, sino
quienes son esas personas, qué hacen por el medioambiente, por la comunidad,

sus modales, etc.

La clave de su éxito es la pasion creada offline que hoy en dia les permite mantener
una masa enorme de adolescentes que enloquecen por la ropa de una marca que
les habla directamente a ellas. El desafio es hablarle a estos “seres” que todo el

tiempo quieren y exigen algo nuevo; no basta con tener disefios lindos, tampoco
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alcanza con querer vender de forma insistente. La clave es ponerse en el lugar de
esa amiga que podria aconsejarte sobre diversas prendas, conjuntos y al mismo
tiempo, aprovechar al maximo las ofertas. 47 Street busca ser ESA amiga, que
crece a la par. Asi, supieron crear una enorme comunidad virtual que se basa en
acciones y experiencias en la vida real. Buscan interpretar los suefios de una chica

que busca verse reflejada en su marca ideal.

Ademas, para todas sus campanas publicitarias, buscan alianzas con actrices vy
modelos reconocidas, siempre aquellas personas del StarSystem que estan
vigentes. Es asi, como actualmente nos interesa analizar la capsula junto a la figura

del momento: Lali Espdsito, lider de opinién y referente del universo adolescente.

En Octubre de 2020, la actriz y cantante Lali Esposito lanzé junto a 47 street una
coleccion capsula llamada Warrior. Esta coleccion incluye prendas de todo tipo
cdmo remeras, tops, pantalones, monos y hasta accesorios. Podemos traerla a
colacion ya que nos permite realizar un analisis global sobre cémo 47 Street
construye desde cero una brand exclusiva para esta coleccion, y que ademas, nos
sirve como claro ejemplo para dar un cierre coherente a todo el analisis que hemos

realizado.

Como ya hemos dicho anteriormente, la difusion masiva de internet ha supuesto un
cambio en la manera en que nos comunicamos con las marcas, y es por esto que a
la hora de definir nuestra marca, debemos pensarlo desde una manera holistica.
Hay tres puntos claves que debemos considerar a la hora de definirla: Brand
Purpose (propésito de marca), Brand Personality (personalidad de marca) y por

supuesto, el Naming (nombre de nuestra marca).

La coleccion lanzada por Lali Espdsito en colaboracion con 47 Street lleva como
nombre Warrior, guerrero o guerrera en inglés. Desde que se lanzo, y durante el
momento previo a hacerlo, la marca no ha hecho mas que crear un universo

marcario en redes sociales y esto podemos verlo en claros ejemplos.

A continuacion, podemos apreciar los posteos realizados en redes sociales de la
marca los dias previos al lanzamiento de la capsula. En ellos, constantemente se
generaba expectativa y se invitaba a los seguidores a estar atentos a la novedad

entre Lali y 47 Street.
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Imagenes de posteos publicados en las redes de Instagram de 47 Street. Recuperado de: https://www.instagram.com/47street/
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En las imagenes 1, 2 y 3 vemos posteos de Instagram previos al lanzamiento de la
nueva coleccion. En el primero, se trata de un sorteo para ganar 3 remeras
autografiadas por Lali, propias de la capsula. En los posteos siguientes, vemos
como se ve replicado el universo marcario. Este esta compuesto por una estética
retro/glitch, donde la protagonista cuenta ademas con un animé de si misma y que
aparece cOémo personaje principal durante toda la capsula. Warrior esta
representada por colores verdes y negros, en toda su gama. Cuenta con un logo

que la representa.

Logo capsula Warrior de 47 Street + Lali Espdsito.

La personalidad de la capsula Warrior se ve directamente relacionada con el publico
objetivo a quienes buscan vender estas prendas. Se dirigen a mujeres osadas,

atrevidas, sensuales y seguras de si mismas.

Anteriormente, hemos hablado sobre los arquetipos de marca. Aqui, nuevamente se
ve reflejado. La capsula en si misma se puede identificar con el arquetipo del
rebelde. Este arquetipo se corre de las reglas del juego. Construye su propia
identidad al margen de la sociedad en la que naci6. Se escapa de sus propias
reglas, es provocador y exhibicionista. Esto, lo vemos claramente representado en
los posteos que subid la marca sobre la capsula y también si realizamos un analisis

de cdmo se comunica a si misma Lali Espdsito como marca.

91



Procesos de construccion de marca y nuevos enfoques del marketing digital con estrategias cro:

< A7STREET 475TREET

ef- 47street @

Publicaciones

Publicaciones

| a7street @

Qv N oav R
Les gusta a cataholgado y otros
A7strest EWARRIOR W £¥a fuiste por tus favs de LALI

Les gusta a 1305.fg v ofros

1 E I et 5 Ty B A7street OMG Y ' El®TOP E. WARRIOR + la
+ 4772 Encoriraios en nuesiros Stores en 3 § cuotes sin &BERMUDA E. SPORT de la nueva coleccién de LALI + 47

interas | & FWARRIOR [ es todo lo que estd bien g

Iméagenes de posteos publicados en las redes de Instagram de 47 Street. Recuperado de: https:/www.instagram.com/47street/

En ambas imagenes, la vemos representada como una mujer que se corre de lo
convencional. Se muestra a si misma cémo alguien rebelde, encima de una

motocicleta y con rastas.

Toda la construccion de marca alrededor de la capsula Warrior ayuda a 47 Street a
mantener su posicionamiento en la mente de los consumidores. La marca es vista
cdmo amiga, en la mente de quienes compran y quienes aspiran comprar productos
de 47 Street, es vista como una amiga canchera a quienes todos aspiran ser. Ese
sentimiento de cercania establecido entre 47 Street y su comunidad se da mediante
las diferentes estrategias de marca que ellos plantean, y una de ellas es la capsula

Warrior.

A la hora de pensar en Buyer Persona a quién comunica la marca, podemos definir
algunas caracteristicas claves. En principio, caracteristicas cuantitativas y
demograficas, es decir, se trata de jovenes mujeres entre 13 y 21 afos, con un nivel

socioeconémico C2 y C3.

Sin embargo, en pos de ir mas alla de lo obvio y dejar de suponer sobre los
consumidores, se vuelve esencial entender quienes son aquellos que consumen y

acompanfan a la marca en las estrategias en los diferentes medios.
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En ese sentido, podemos identificar tres perfiles de Buyer Persona:

- Buyer Persona #1: las nifas “fans” que oscilan entre los 14 y 17 anos y se
acerca a la marca, en primera instancia, consumiendo productos de libreria 'y

perfumeria.

- Buyer Persona #2: las “madres” de esas nifias-adolescentes, que son
quienes finalmente toman la decision de compra y confian en una marca que

aporta calidad y seguridad a sus hijas.

- Buyer Persona #3: mujeres jovenes adultas, es decir, el publico mas grande.
Aquellas chicas que tienen entre 20 y 28 afos y vuelven a enamorarse de la
marca que las acompafio durante su infancia-adolescencia y hoy, vuelven a

consumir a través de licencias y celebrities como Lali Esposito.

En este sentido, la estrategia integral de marketing se enfoca, no solo en la nifia que
desea la marca con todas sus fuerzas, sino también en su madre, quien finalmente
concreta la compra. Al mismo tiempo, la comunicacién apunta a interpelar a
aquellas jévenes mujeres que alguna vez adoraron la marca y hoy vuelven a sentir

esa conexion que las hace parte del universo marcario.

A la hora de construir estos perfiles de Buyer Persona, se vuelve primordial pensar
en cuales son los intereses, las aspiraciones, el comportamiento online y la relacion

directa con la marca de cada una de las usuarias.

Por eso, 47 Street cuida el tono de comunicacion y aplica diferentes tacticas para
cada Buyer. Para el Buyer Persona #1, la nifia “fan” aporta contenido del tipo stories
en linea con contenido dinamico e innovacion constante. Asimismo, interpelan al
Buyer Persona #2 con perfiles empresariales claros que brindan informacién concisa
para dar seguridad y confianza al momento de la compra. Y por ultimo, el Buyer
Persona #3 las jovenes adultas son interpeladas con un lenguaje super canchero

que las hace sentir parte del universo como si de una amiga se tratara.

Ahora bien, se vuelve relevante comprender cual es el comportamiento de compra
de cada segmento; por ejemplo cual es la frecuencia de compra, el ticket promedio,
los productos elegidos, entre otras variables. Este analisis sélo puede desplegarse a

través del analisis de datos, es decir, leyendo las métricas y entendiendo las
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herramientas del dia a dia. “Solo el 80% de los usuarios del ultimo ario ejercian 1 a
2 compras. El 20% hacia mas de 4 compras al afio” sefalé Maria Emilia Fiorincino,
Head of Digital Strategy de 47 Street durante la Growth Marketing Week organizada

por la agencia Ukelele en 2020.

Solo una estrategia Customer Centricity, con foco en el usuario logra una fuerte
segmentacion, que permite ampliar la tasa de retencién. 47 Street comenzé a
enfocarse en la retencion como un punto critico de su estrategia, implicando

entonces algunos cambios en sustacticas de mercadeo.

Para hablar de una estrategia de marketing cémo tal, debemos recordar que existen
tantos planes de marketing cdmo empresas en el mundo. El plan de Marketing que
se ha planteado en 47 Street solo es funcional para ellos, y seria en vano replicarlo
en otra empresa. Sin embargo, podemos pensar en los 3 elementos que componen
una estrategia de marketing y que hemos explicado anteriormente para comprender

cémo funciona su estrategia.

Ya hemos dicho que dentro de un plan de marketing existen 3 etapas o procesos a
considerar, estas son: Marketing Analitico, Marketing Estratégico y Marketing

Operativo.

En la etapa analitica, debemos contemplar la situacion en la que se encuentra
nuestra empresa. Para ello, contamos con herramientas como el analisis FODA, la
Matriz de Porter, las estrategias genéricas de porter y las variables P.E.S.T.E.L.l. A
continuacion, veremos como el andlisis FODA y la Matriz de Porter puede
representarse en la marca elegida: 47 Street. Consideramos unicamente estas dos
variables ya que su analisis resulta fundamental a la hora de entender el analisis
estratégico de una marca. Si bien es importante considerar las estrategias genéricas
y el analisis contextual (P.E.ST.E.L.I), omitiremos su analisis en esta ocasién para

concentrarnos exclusivamente en FODA 'y Cruz de Porter.
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FODA 47 Street.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

- Disefios propios.

- Buen posicionamiento en el

mercado.

- Reconocida a nivel nacional (e

incluso en el resto de

Latinoamérica)

- Aprovechan una audiencia poco
explotada en el universo de la

moda.

- Expansion en otros mercados

internacionales.

DEBILIDADES

AMENAZAS

- Sus productos son de nicho, y se
limitan en el ingreso a otros

mercados.

- Existe la creencia que considera
que 47 Street no tiene una
relaciéon precio/calidad

coherente.

- El publico adolescente es dificil,

cambiante, muy exigente.
- Competencia internacional.

- Competencia de venta online de

otros paises.

Cruz de Porter - 47 Street
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AMENAZAS DE

'Bmmwdanm% PRODUCTOS SUSTITUTOS

al Mercado

PODER DE NEGOGIAGION CON MUDA = PODER DE NEGOCIACION CON

PROVEEDORES  INDUMENTARIA ~ CLIENTES

Barreras de Egreso
al Mercado

AMENAZAS DE

NUEVOS INGRESOS

La marca 47 Street forma parte del sector industrial de la moda, mas precisamente
de él de la indumentaria femenina. Aqui, no podemos plantearnos barreras de
ingreso al mercado, ya que en términos reales y concretos, 47 Street ya se
encuentra mas que instalado en el mercado argentino. Igualmente, para ejemplificar
este caso, podemos suponer que la marca aun no se encuentra vendiendo en el
pais. En tal caso, algunas de sus barreras de ingreso serian la inestabilidad del
mercado, los altos costos de produccién y mantenimiento en el pais y la alta
competitividad. Por otro lado, hoy en dia 47 Street cuenta con fuertes barreras de
egreso. Partiendo de la base de que se trata de una empresa familiar, pueden existir
opiniones diversas sobre la salida de la marca del pais. Ademas, por ser una marca
tan grande y con tantas sucursales, se deben considerar las indemnizaciones que

su salida requeriria.

Ahora bien, centrandonos en su poder de negociacion, vemos que por un lado el
poder de negociacion con los clientes de 47 street es nulo. Los clientes no deciden
el precio por el que compran sus productos, sino que se trata de la marca. 47 Street
ya ha logrado un posicionamiento tal que le permite ofrecer sus prendas al monto
que deseen, y su clientela es tan fiel, que siempre aceptara lo que la marca le ofrece
y pagara por ello. El poder de negociacién con los proveedores se relaciona,
principalmente, al area de materias primas. Ante la gran demanda de avios, telas e
insumos, una suba de precios afecta altamente la rentabilidad de los productos. Asi

es como, durante la pandemia y el impacto en la economia de los proveedores,
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muchos de ellos se vieron forzados a trasladar la baja de sus ganancias a los
precios. Frente a la suba de precios, los factores a tener en cuenta son, entre otros:
el volumen de compra, la existencia de otros proveedores potenciales, la situaciéon
del mercado, el nivel de organizacion de los proveedores, la importancia relativa del

producto o lo que costaria cambiar de proveedor.

Si pensamos en las amenazas de productos sustitutos a lo que nos ofrece la marca
vemos marcas mas baratas de showrooms o tiendas de oportunidad, que no tienen
el valor agregado marcario que 47 Street aplica a sus productos. Por este motivo,
podemos pensar que los clientes de 47 Street podrian elegir otros productos que lo
sustituyan. Por otro lado, existen amenazas de nuevos ingresos. Estas pueden ser
marcas que estén en crecimiento, y que recién hayan aparecido en el mercado. Hoy
en dia con el auge de las redes sociales se ha vuelto mucho mas facil llegar a

adolescentes, por lo que las marcas apuntan cada vez mas a este publico.

Ya pasando a una etapa propia del Marketing Operativo, podemos analizar como se
comporta 47 Street en el Marketing Mix. Las 4 P del Marketing son: Producto,
Precio, Promocién (o impulsion, publicidad) y Plaza o Distribucion.

En 47 Street el producto es indumentaria femenina, ya sea ropa, calzado o
accesorios. Todo aquello que sirva para vestir adolescentes. El precio sera
determinado por el producto, pero si lo relacionamos con los precios de otras
marcas de la competencia se encuentra en un valor intermedio, accesible pero no
para todas las personas. En cuanto a la promocidn de 47 street, como hemos
mencionado anteriormente, la marca cuenta con una estrategia cross-channel, ya
que combina estrategias de comunicacién en medios tradicionales, digitales y hasta
alternativos (si consideramos por ejemplo los eventos que realizan, cdmo 47 RUN).
Si pensamos en la distribucion de las prendas de la marca, esta se vende solamente
en franquicias de 47 Street. Anteriormente, se veian prendas de la marca en locales
multimarca, pero han optado por girar su estrategia hacia la exclusividad y esto ya

no sucede mas.

Ahora bien, pasamos a la etapa estratégica de nuestro plan de marketing. Como
hemos mencionado anteriormente, entendemos por Planeacion Estratégica el
proceso de creacion y manutencidon de una concordancia estratégica entre los

objetivos y las capacidades de una organizacion y sus cambiantes oportunidades de
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marketing. (Kotler & Amstrong, 2012). Cada marca debe encontrar su camino dentro
de la definicion estratégica, considerando la situacion en la que se encuentra (para
lo cual debié haber realizado un analisis situacional, tanto interno como externo,
previo al armado de la estrategia), las capacidades o elementos que las hacen
unicas (sus propias 4P del marketing) y los objetivos que tiene, su razén de existir o
qué es lo que busca como marca. 47 Street ha determinado sus propios objetivos
que hacen a su estrategia, y los persiguen mediantes pequenas tacticas que lo
ayudan. Un claro ejemplo de una tactica es el lanzamiento de la capsula Warrior de
la que hablamos con anterioridad, que permite a la marca acercarse a sus
consumidoras mediante una lider de opinion que es cercana a ellas y que al mismo

tiempo representa el concepto de la marca.

Por ultimo, volvemos al concepto que hemos trabajado a lo largo de la tesina y que
nos parece el descubrimiento mas importante que hemos realizado. En marketing
digital, independientemente del canal de comunicacion en el que se desenvuelva la

campana, el foco esta en los resultados.

INTERES

Atraccion de visitantes

...
CONVERSION

Obtencion de leads

.
DECISION

Nutricion de leads

VENTA

Concrecion de la compra

h. N
POST VENTA

Fidelizacion
de clientes

En pos de trabajar la ultima parte del funnel, se propone un nuevo enfoque, donde el
diferencial se aporta desde la retencion. Es decir, no esperar que todo el referral sea
organico, sino, por el contrario, desarrollar una estrategia, esfuerzos, tiempos y

tecnologia a la llamada retencion.
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Cabe entonces preguntarse: ;Cual es la cantidad de compradores activos desde
que se lanzé el eCommerce? De la base de clientes; ;Qué porcentaje de ellos
volvié a comprar?; Cuantas compras hace un cliente por afio?; Cual es la retencién
de esos usuarios? Aqui radica el analisis de la tasa de retencién, tan importante

para una estrategia con foco en el usuario.

“Las Organizaciones y los equipos tienden a despriorizar las iniciativas de retencion,
ya que la retencion no se presenta inicialmente como el problema candente ni la
oportunidad impactante que realmente es” sefiala Brian Balfou, fundador y director

ejecutivo de Reforge.

Los costos de adquisicion son cada vez mas costosos e implican cada vez mas
esfuerzos, por eso es importante incluir en el plan de marketing digital: la retencion.
Bajo ningun término la estrategia puede basarse solo en adquirir nuevos clientes,

esto no es sano ni para la marca ni para la rentabilidad del negocio.

Ahora bien, podemos ver cdmo a través de diferentes medios podemos aplicar
estrategias de segmentacion que permitan clasificar e interpelar a los usuarios en
el momento justo, con el mensaje adecuado. En este sentido, el email marketing
(también llamado mailing) y las automatizaciones se vuelven el canal ideal para
incrementar el retorno de la inversién y acompanfiar el ciclo de vida del consumidor

en la parte mas baja del funnel.

47 Street segmenta su base de datos con comunicaciones especificas para
diferentes grupos de clientes-usuarios teniendo en cuenta su nivel de apertura, su
antigiedad con el vinculo con la marca y su frecuencia de compra. Ellos, realizan la

diferenciacion entre:

- Usuarios VIPS: Se trata de aquellos clientes con alta tasa de apertura a
todos los envios y con alta frecuencia de compra. Esta base, no tan
numerosa, recibe las comunicaciones de campana, lanzamientos o
categorias especiales mucho antes que el resto de la audiencia, justamente
con el objetivo de lograr que se sientan fidelizados. Un trato especial de su

marca amiga y una suerte de primicia.

- Campanas de re-engagement: Se trata de un segmento de la base que no

suele abrir los mails, ni demostrar interés en las comunicaciones de la marca,
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por ende, el objetivo es volver a insertarlos en el loop de retencion con
cupones de descuento o beneficios extra. Que vuelvan a ser parte de la

comunidad.

- Cross-selling y upselling: en pos de aumentar la frecuencia de compra y el
vinculo con los clientes, las comunicaciones apuntan a ofrecer mas articulos
de la cartera de productos. Es decir, identifican quién compré remeras en los
ultimos tres meses y ahora, salen a ofrecerle el resto del universo; jeans,
camperas, zapatos, etc. Asimismo, si la marca identifica quiénes tienen
interés en determinado producto, por ejemplo; la coleccion de Disney,
destinara enunciados qué le cuenten mas informacion sobre esto, con el

objetivo de convencerlos y convocarlos con contenido afin a sus intereses.

- Comparadores de eventos anteriores: Esta segmentacion es clave a la
hora de pensar en personas que conocen la marca, estando cien por cien
seguros de que conocen lo que hay para ofrecer y probablemente vuelvan a

comprar si encuentran algo de su interés y/o algun beneficio especial.

En sintesis, segmentar las bases de datos se vuelve esencial para llegar a cada
quién con el mensaje adecuado, en el momento indicado. Y no se trata solo de
segmentar para enviar newsletters, sino, por el contrario, en todos los canales
disponibles. Para poder llevar a cabo este tipo de tacticas consistentes, es
fundamental entender a quien le hablamos, cuales son sus necesidades y cuales
pueden ser las oportunidades de recompra para consolidar mas de una adquisicion.
En este sentido, sera importante revisar en qué etapa del negocio se encuentra
cada quién y asi pensar una estrategia sélida con alternativas para cada uno de los

medios, al mismo tiempo que se definan las métricas para medir esa retencion.
Conclusiones Finales

A lo largo de la presente tesina hemos analizado el nuevo abordaje del proceso de
construccion de marca y los nuevos enfoques del marketing digital con estrategias
cross-channel. En este sentido, logramos conocer un nuevo enfoque del marketing,
ahora digital, que nos permite dar cuenta que los tiempos cambiaron y que hoy la
velocidad de Internet, junto con la iteracion constante de las plataformas digitales,

exige adaptarse a los cambios, ser flexibles y experimentar.
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Para repasar, hemos abordado temas diversos que hacen a las estrategias de
comunicacion de las marcas en la actualidad. Partimos desde el analisis y la
comprensioén del branding como proceso de construccidén marcario, entendiendo los
elementos que componen su universo: brand purpose, brand personality, naming y
estética de marca. Comprendimos también la importancia de la mantencion vy
respeto del manual de marca o key visual marcario, considerado este como el ADN
de nuestra brand. Gracias a él, podemos posicionarnos en la mente de nuestros

consumidores y potenciales compradores.

Por otro lado, llevamos a cabo el analisis de los consumidores. Aprendimos que
bajo el nuevo enfoque del marketing digital el énfasis esta puesto en los usuarios.
En este sentido, hemos explicado nuevos conceptos como el Buyer Persona y

Customer Journey, claves en contexto digital de la mercadotecnia.

Abordamos también los procesos de construccién de una estrategia y sus diferentes
etapas: analitica, operativa y estratégica. Pudimos comprender como elementos
tradicionales del analisis e introspeccion de una marca, tales como el analisis Foda,
Matriz de Porter, Variables P.E.S.T.E.L.I., las conocidas 4P del Marketing y hasta la
determinacién de objetivos y tacticas para cumplir nuestra estrategia, continuan

vigentes en este nuevo enfoque digital que hemos estudiado.

Sin embargo, notamos que algo ha cambiado en las estrategias de comunicacion de
las marcas. Hoy en dia empezamos a hablar de estrategias cross-channel. Estas
estrategias permiten combinar medios off y online, en pos de acompanar a los
consumidores durante todo su vinculo con la marca, desde la etapa de
reconocimiento de marca (awareness), pasando por las etapas de consideracién y
conversion. Ahora, empezamos a pensar en lo que pasa después de la compra: he
aqui la importancia de la retencion de los clientes, que nos permite fidelizarlos y
establecer un vinculo mucho mas personalizado con aquellos que nos eligen dia a

dia, nuestros consumidores.

Un nuevo concepto que nos trae este enfoque digital del marketing, es la posibilidad
de pensar en mas de un objetivo de campana comunicacional. Ya no nos limitamos
en pensar en comunicaciones de reconocimiento de marca (branding) o de
conversion (performance), sino que existen las llamadas campafas de

Brandformance. Estas nos permiten combinar nuestros objetivos y optimizar de
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una mejor manera los resultados de nuestra campana.

Lo mas interesante es que toda esta o esta voragine de cambios es que se da bajo
la convergencia de diversos factores: la globalizacion, la expansion masiva de
internet y la aparicion de nuevos medios de comunicacion, la difusion de nuevos
canales de venta: el ecommerce, la digitalizacion de las marcas y la automatizacion
de los procesos. Las marcas se han visto obligadas a afrontar el desafio de
adaptarse a los nuevos tiempos, y en muchos casos han tenido que virar su

estrategia comunicacional al ambito digital, cdmo es el caso de 47 Street.

Hoy en dia, existe una carrera constante por estar en tendencia, por estar a la altura
del contexto. El contexto de la globalizacion, donde las redes sociales y la
comunicacion digital exige a las marcas adaptarse a los nuevos formatos, nuevas
redes, nuevos canales se ve también la oportunidad del nacimiento de nuevas
marcas. Hoy en dia, el lanzamiento de una marca esta a un sélo clic, lo cual lleva a
una altisima competitividad de mercado, y una sobreexigencia de ser el mejor y el

gue mas vende constantemente.

A costa de ello, todos los dias las marcas miden y analizan datos, para ver qué
funciona mejor qué no. De esta manera, pueden sacar insights de los usuarios y
consumidores. El aprendizaje y la experimentaciéon son constantes en el mundo
digital. Ahora, vemos que existe un contacto directo y permanente con las
audiencias: las marcas pueden escucharlas y trabajar en funciéon de lo que ellas

quieren.

A modo de cierre, queremos traer la idea de que no todo lo nuevo es
necesariamente mejor ni peor. En un contexto que no para de cambiar, las
estrategias comunicacionales también han hecho lo suyo, trayendo consigo una
mayor exigencia de trabajo pero al mismo tiempo, un mundo de oportunidades: un
mayor acercamiento a los consumidores y optimizacidon en los resultados. El
marketing digital trae entonces nuevas posibilidades de crecimiento y canales de
venta. Es por ello que las marcas deben esforzarse cada vez mas en consolidar su
imagen marcaria, posicionarse en la mente de los consumidores, generar ventas y
volver a captar a estos clientes, fortaleciendo el vinculo con los usuarios. EI cambio
es constante, y a las marcas aun les queda mucho camino por recorrer, la era del

marketing digital recién empieza.
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