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Resumen

El mundo digital, y con ello la hiperconectividad del consumidor de hoy, hacen
necesario en las empresas de investigacion de mercados la adopcion de un plan
de mercadeo digital que les permita mantener un buen posicionamiento en la web

para incrementar la posibilidad de tener una venta efectiva.

Por lo anterior, este trabajo inicia con una revision bibliogréfica de las audiencias
digitales y las principales tendencias de consumo que, a partir de alli, permitan
desarrollar la metodologia Sostac mediante la que se investigo la situacion actual
de las principales empresas de la industria en Colombia y dos referentes globales,
se llevé a cabo un diagndéstico frente a los planes y las estrategias que tienen en
mercadeo digital, se definid el puablico objetivo al que va dirigido el servicio y, por
altimo, se identifiaron los canales mas adecuados y el método 6ptimo de control

del plan de mercadeo digital.

Palabras clave: hiperconectividad, plan de mercadeo, mercadeo digital,

posicionamiento web.

Abstract

The digital world, and with it the hyperconnectivity of today's consumer, makes it
necessary for market research companies to adopt a digital marketing plan that
allows them to maintain a good online positioning to increase the possibility of

having an effective sale of their product or service.



Therefore, this work begins with a bibliographic review of digital audiences and the
main consumer trends that will allow the development of the SOSTAC
methodology where the current situation of the main companies in the industry in
Colombia is investigated in addition of two global benchmarks. A diagnosis is made
against the plans and strategies they have in digital marketing, the target audience
for the service is defined and finally the most appropriate channels and the optimal

method of controlling the digital marketing plan is identified.

Key words: hyperconnectivity, marketing plan, digital marketing, web positioning.



1. Introduccidén

El mundo actual esta inmerso en la era de “lo digital’, lo que supone una
revolucion tecnoldgica y cultural que esta transformando la forma en la que los
seres humanos se comunican, se relacionan, trabajan, aprenden y disfrutan
(Delgado, 2028). Con ello, las empresas estan redefiniendo su estrategia
organizacional para adaptar el modelo de negocio a los habitos y la actitudes del
consumidor actual. Por dicho motivo, la manera como se adquiere informacion y
se consumen los productos y los servicios, acompafiada de las diferentes
tecnologias disponibles, son, por hoy, uno de los principales retos de las
compafias, lo que implic6 en el mercadeo una transformacién en sus

fundamentos mas basicos (Chicano Tejada, 2014).

Durante el siglo XX, la mayoria de las compafias eran pequefias y medianas
empresas que conocian a sus clientes de primera mano. Asi, los empresarios y los
ejecutivos de mercadeo recogian la informaciéon de manera relativamente facil, al
estar en contacto directo con sus clientes. Sin embargo, hoy en dia son muchos
los factores que han hecho aumentar la necesidad de obtener mas y mejor

informacion.

A medida que las empresas se han convertido en compafiias de ambito nacional o
internacional y que la globalizacién se ha incrementado, ha aumentado con ella la
necesidad de conseguir mas informacion sobre mercados mas grandes y
distantes. A su vez, segun se ha elevado el poder adquisitivo de los consumidores,
ellos se han vuelto mas selectivos, lo que conduce a que la direcciébn comercial

necesite informacion mas precisa sobre como responden a los diferentes



productos y estimulos de mercadeo. Es asi como en el mercado actual,
caracterizado por cambios continuos, los directivos necesiten informacion

actualizada para poder tomar decisiones oportunas (Rosendo Rios, 2018).

Todas las organizaciones comparten un problema comun: necesitan informacion
para lograr conseguir sus objetivos empresariales con eficacia. Por ello, cada vez
mas los directivos ven la informacion como un insumo para tomar mejores
decisiones, pero ademas, como un activo de mercadeo que brinda una ventaja
competitiva de importancia estratégica. Como resultado, el directivo de mercadeo
tiene una necesidad incuestionable de informacion, situacion en la que entra en
juego la investigacion de mercados porque a través de ella la organizacién recoge
e interpreta los datos del entorno para su uso en el desarrollo, la implementacion y

el seguimiento de los planes de mercadeo de la empresa.

Las compairiias, en cabeza de sus areas de mercadeo, han destinado grandes
inversiones y esfuerzos en el conocimiento del comportamiento del consumidor
por medio de técnicas tradicionales como la observacion, las encuestas y las
entrevistas, todo ello con el fin de lograr mayor asertividad en su oferta. Sin
embargo, hoy el auge tecnolégico no solo ofrece nuevos métodos y posibilidades,
sino que ha hecho de ese consumidor un ser “hiperconectado” y su presencia en
el mundo digital es quizas igual, y en algunos casos mayor, que fuera de linea. En
ese ciberespacio, en el que las personas viven y se relacionan con otros y con las

marcas, alin es muy incipiente la investigacién de mercados (Toro Parra, 2018).

En el mundo hubo cerca de 4.574 millones de usuarios de internet, lo que
represento el 58,7% de la poblacion total y un crecimiento estimado, desde 2000

hasta 2019, de 1.167%. Asia fue la regién con mayor cantidad de usuarios (2.300



millones) y Latinoamérica y el Caribe ocuparon la cuarta posicion (453 millones).
Sin embargo, la penetracion de internet en la poblacion total revirti6 el escalafén,
porque fue Norteamérica la primera region (94,6%) y Asia la penultima (53,6%).
Latinoamérica y el Caribe tuvieron el cuarto puesto (68,9%) en penetracion de
internet (Internet World Stats, 2020).

Tabla 1. Numero de usuarios de internet

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
2019 Year-End Estimates
) Internet Penetration | Growth | Internet
] Population
World Regions Users Rate (% 2000- World
(2020 Est.)
31 Dec 2019 Pop.) 2020 %
Africa 1.340.598.447 | 526.374.930 39,30% 11.559% | 11,50%
Asia 4.294.516.659 | 2.300.469.859 53,60% 1.913% | 50,30%
Europe 834.995.197 | 727.814.272 87,20% 592% 15,90%
Latin America / Caribbean | 658.345.826 | 453.702.292 68,90% 2.411% | 10,00%
Middle East 260.991.690 | 180.498.292 69,20% 5.395% | 3,90%
North America 368.869.647 | 348.908.868 94,60% 222% 7,60%
Oceania / Australia 42.690.838 28.775.373 67,40% 277% 0,60%
WORLD TOTAL 7.796.615.710 | 4.574.150.134 58,70% 1.167% |100,00%

Fuente: Internet World Stats (2020)

En Colombia las cifras son muy similares: el 31 de diciembre de 2019 habia 35.9
millones de usuarios de internet (70,6% de su poblacién); sin embargo, después
de Venezuela y las Guayanas, fue el pais de Suramérica con menor penetracion
de internet, lo que lo convirtio en una gran oportunidad de desarrollo y crecimiento
para el comercio electronico. Segun el informe del indice global de competitividad
(IGC) 2018-2019, del Foro Econdmico Mundial —citado por MinTIC (2020)—, de 141
paises que lo conforman, Colombia avanzé tres posiciones, al pasar del puesto 60

al 57, que fue la mas alta que ha ocupado el pais en el IGC en los ultimos 14



afos, y ahora es el cuarto pais mas competitivo de América Latina, después de
Chile (33), México (48) y Uruguay (54), lo que demuestra, de manera general,
buena iniciativa por parte del Gobierno para generar oportunidades de desarrollo
econémico en el pais, pero, a su vez, para fortalecer la infraestructura y la
adopcion de nuevas tecnologias de informacion y comunicaciones (Presidencia de
la Republica, 2019).

Las plataformas digitales se han convertido en una parte esencial de la vida diaria
de las personas. Por ello, la cantidad de usuarios que alcanzan y su crecimiento
en el tiempo las convierten en un canal potencial para los negocios. Y asi lo reflejé
el estudio Digital 2020 Global Digital Overview, realizado por las empresas We are
Social y Hootsuite, que mostro la popularidad de los canales digitales en el mundo:
Facebook siguié siendo la de mayor participacion, con cerca de 2.500 millones de
usuarios activos, seguida de YouTube (2.000 millones) y de WhatsApp (1.600
millones) (Kemp, 2020).
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llustracion 1. Las plataformas sociales mas utilizadas en el mundo
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Fuente: Kemp (2020)

En los Gltimos dos afos, el crecimiento del nUmero de usuarios en estos canales

digitales fue de alrededor del 9% y llega hoy a 3.805 millones en el mundo:
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llustracion 2. Numero de usuarios de medios sociales a lo largo del tiempo

SOCIAL MEDIA USER NUMBERS OVER TIME
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2017 2018 2019 2020

3,484
3,196
2,796
2307
2,078
*9 0%
2015 2016

SOURCIS: we [ree .
Q : : b are. . Hootsuite

social

Fuente: Kemp (2020)

El panorama nacional es alentador. Segun cifras del MinTIC, Colombia fue uno de
los paises con mayor numero de usuarios en redes sociales en la region.
Facebook y Twitter fueron las de mayor participacion, al punto que, en la primera,
Colombia ocup6 el puesto 14 en el mundo, con poco mas de 15 millones de
usuarios. En Twitter, sin conocerse datos oficiales, se estimé que seis millones de
colombianos la utilicen. “Esta cifra pone a Colombia por encima en numero de

usuarios sobre paises como Francia y Alemania” (MinTIC, 2019).

Este contexto no solo deja en evidencia la hiperconectividad en la que esta
inmerso el mundo actual, sino también la necesidad que tienen las organizaciones
por conocer los habitos y las actitudes del nuevo consumidor, conectarse con su

audiencia, entender su comportamiento y captar nuevas ideas u oportunidades.
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Por ello, la importancia de que las empresas implementen un plan de mercadeo

gue les permita tener presencia en los canales digitales de manera efectiva.

La tendencia en aumento que tiene el uso de internet ha marcado un hito
importante en las organizaciones, en tanto que es dificil encontrar, hoy en dia, un
empresario o ejecutivo que dude de la influencia de la red en la decision de
compra de los consumidores. Asi, las empresas se estan adaptando a las
tendencias digitales, actividad que se acompafa de la transformacion de sus
procesos internos. Un estudio presentado por Hubspot, sobre la evolucion del
consumidor digital en Colombia, mostré que las personas pasan en promedio 135
minutos al dia en redes sociales; ademas, se detecté que los colombianos
conocen nuevas marcas, productos o servicios sobre todo Google (70%), seguido
de Facebook (67%) y luego YouTube (59%) (Izquierdo, 2019). A su vez, el articulo
Sin marketing digital no hay manera de crecer (2018) mostré que Google estimé
que el 43% de los colombianos buscan en internet antes de decidir hacer una
compra. Este hecho conduce a las organizaciones hoy en dia a pensar en
estrategias digitales que les permitan mantener un buen posicionamiento en la

web para incrementar la posibilidad de tener una venta efectiva.

Asi, es apenas légico que las comparfiias dediquen gran parte de su atencién a
conocer el comportamiento y el nuevo entorno en el que se mueven las audiencias
y que encuentren en la digitalizacion la variable que mas urge, pero, ademas, la
gue mas esta costando ejecutar en las empresas en sus ciclos de transformacion,
debido, en lo primordial, a la falta de conocimiento y de talento digital que poseen

(Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017).
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A pesar de esta transformacion, implementar un plan de mercadeo digital en las
empresas tiene aspectos en comun con el modelo tradicional, en el que la
segmentacion de clientes, la seleccion del mercado y el posicionamiento de marca
son claves para un mercadeo digital efectivo, que aun busca guiar a los
consumidores en su evolucibn desde las fases iniciales de atencion vy
descubrimiento de un producto o servicio hasta las etapas posteriores de

recomendacion a otros consumidores (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014).

Pese a este comportamiento, todavia son pocas las compafiias que tienen
definido un plan de mercadeo en canales digitales que les permita fortalecer su
estrategia organizacional para atender los retos que propone el consumidor actual.
Asi lo muestra el articulo Los retos digitales de las pequefias y medianas
empresas en Colombia (2018), segun el que poco mas de la mitad de las pymes
en el pais (58%) manifestaron no tener personal capacitado para desarrollar
labores relacionadas con tecnologia y el 39% dijo tener la necesidad de contar con
personal de conocimiento en mercadeo digital, al punto que ocho de cada diez
pequefias y medianas empresas en el pais consideraron mas importante priorizar
las habilidades digitales y de redes sociales en la contratacion de sus nuevos

empleados que el lugar en el que estudiaron.

Por lo anterior, el disefio de un plan de mercadeo digital constituye, hoy en dia,
una necesidad en las empresas para comunicar y fortalecer sus estrategias de
marca, con el propésito de apoyar, ademas, las areas de servicio al cliente,
ventas, innovacion y operacion, entre otras, en el cumplimiento de sus objetivos
corporativos. Lo anterior, sumado al interés del consumidor por interactuar con
contenido digital que facilite la toma de decisiones, constituye, para las empresas

de investigacion de mercados, una gran oportunidad de posicionar sus

14



metodologias de evaluacion y de medicion a través de un plan de mercadeo

digital.

Es parte de la estrategia corporativa actual fortalecer la presencia y la interaccion
en los canales digitales para que, en forma efectiva, se acompafie a la audiencia
con contenido de calidad y, en ultima instancia, se mejore el posicionamiento. Esta
fue razén que condujo el objetivo final del presente trabajo de grado: disefiar un
plan de mercadeo digital para una empresa de investigacion de mercados en
Colombia con el fin de aumentar su posicionamiento en la web. A lo largo del
trabajo se encuentran herramientas y conceptos utiles para el disefio del plan de
mercadeo digital. De esta forma, las personas que deseen utilizar este documento
como guia disponen de informacion que conlleve la propuesta de estrategias
digitales efectivas, de modo que se fortalezcan el desarrollo, el crecimiento y la

transformacion de sus compafiias.

Para ello se investigd la situacion actual de las principales empresas de
investigacion de mercados en Colombia, y dos de referente global, con el fin de
hacer un diagnéstico frente a los planes y las estrategias que tienen en mercadeo
digital. Se defini6 el publico objetivo al que va dirigido este tipo de servicios y, por
altimo, se identificaron los canales mas adecuados y el método 6ptimo de control
para desarrollar el plan. El trabajo se soporté en la metodologia Sostac, creada
por P. R. Smith, cuyas siglas en inglés significan: situacién actual, objetivos,
estrategias, tacticas, acciones y control, que consiste en identificar y definir estas
variables para tomar la decision en torno al plan estratégico de mercadeo digital
gque mas le convenia a Invamer segun su objetivo final: aumentar su

posicionamiento en la web.
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Aunque en las ultimas dos décadas hubo un crecimiento exponencial en los
usuarios de internet en el mundo, todavia es incipiente el aprovechamiento que
logran las empresas de este comportamiento, lo que evidencia un
desconocimiento del consumidor digital que, en otras palabras, se traduce en la
poca adopcion de estrategias de mercadeo en canales digitales. A ello se suma la
falta de capacitacion o conocimiento que tienen las personas para desarrollar
labores relacionadas. Las empresas de investigacion de mercados no son ajenas
a esta situacion y, aunque se concluyd que las compafiias evaluadas contaban
con una estrategia digital definida, se percibié un mejor desempefio en aquellas

con presencia global.

Este trabajo investigativo tiene la siguiente estructura: al inicio se describe la
situacion del estudio que abarca, luego se detallan los elementos conceptuales,
después se define y se desarrolla la metodologia implementada para ejecutar el
plan de mercadeo digital y, por ultimo, se presentan las conclusiones basadas en

los resultados obtenidos.
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2. Objetivos

2.1. Objetivo general

Diseflar un plan de mercadeo digital para una empresa de investigaciéon de

mercados en Colombia con el fin de aumentar su posicionamiento en la web.

2.2. Objetivos especificos

o Diagnosticar la situacion actual de las principales empresas de
investigacion de mercados en Colombia frente a sus planes o sus estrategias en

mercadeo digital.

o Definir el publico objetivo de las empresas de investigacion de mercados en
Colombia.
o Determinar los medios y los canales mas adecuados para desarrollar el

plan de mercadeo digital.

o Definir los indicadores clave de medicion que permitiran monitorear el

cumplimiento del objetivo de la estrategia digital.

17



3. Marco de referencia conceptual

Las expresiones que permiten entender la situacion de estudio de este trabajo
investigativo son: hiperconectividad, plan de mercadeo, mercadeo digital y

posicionamiento en la web.

3.1. Hiperconectividad

Cada vez resulta mas dificil “bautizar” o dar un nombre al momento que se vive
en relacion con las tecnologias de la informacién y la comunicacion. El ritmo
acelerado de las innovaciones tecnoldgicas y de su apropiacion por parte de las
personas, las organizaciones y las empresas incrementa en forma exponencial
la obsolescencia de las denominaciones. Ante lo expuesto, pareceria claro que
el concepto de hiperconectividad constituye un elemento clave del analisis de lo
que esta ocurriendo en el ambito de las tecnologias de informacion y la

comunicacion (Reig y Vilchez, 2013).

La consolidacion de la conexion a internet como un habito cotidiano para una
mayoria creciente de la poblaciébn se explica por el incremento de las
actividades que se desarrollan en la red. El auge de las redes sociales ha
incrementado de manera considerable en los ultimos afios, como lo refleja la
cantidad de usuarios que se encuentran registrados en ellas en el pais. Redes
como Facebook y Twitter son las que tienen mayor popularidad entre los
colombianos, a tal punto que, en la primera, Colombia ocupa el lugar global
namero 14, con mas de 15 millones de usuarios, y Bogota es la novena ciudad

del mundo, con una cifra cercana a los 6,5 millones. En el caso de Twitter, a

18



pesar de que la red de microblogs no revelé datos oficiales, la industria estimé

gue cerca de seis millones de colombianos la usan (MIinTIC, 2019).

Segun los datos suministrados por el operador Global Web Index, encargado de
generar las clasificaciones mundiales de tiempo de uso de internet, se encontro
que el pais es el cuarto en el planeta en el que la gente dedica méas tiempo a
navegar. Los colombianos gastan en promedio nueve horas al dia en la web

desde diversos dispositivos (Vanegas Loaiza, 2019).

Dicho incremento en los indices de conexién y usabilidad, producto de la
confluencia entre el mavil inteligente, internet y las redes sociales, conduce de

lleno en la hiperconectividad.

3.2. Plan de mercadeo

La planificacion en una organizacién es esencial, pues no solo permite controlar
las situaciones que se presentan en la compafia, sino que funciona como el
hilo conductor entre el equipo y las metas que se desean alcanzar. Sin
embargo, hay muchos tipos de planes. Los corporativos y los de negocios
incorporan la estrategia corporativa de largo plazo, que incluye estrategias de
diversificacién y adquisicion, sistemas y fondos. Luego estan los planes de
mercadeo, que deben ayudar a cumplir los objetivos corporativos generales
(Chaffey y Smith, 2013).

19



Un plan de mercadeo es un elemento clave de la planificacion empresarial.
Identifica las mejores oportunidades de negocio para la organizacion y describe
cOmo penetrar, captar y mantener posiciones en los mercados identificados. Se
trata de una herramienta de comunicacién que combina todos los elementos de
la mezcla de mercadeo en un plan de accion coordinado. Establece quién hara
qué, cuando lo hara, donde y cémo para alcanzar los objetivos fijados
(Westwood, 2016).

La planificacion de mercadeo se usa para segmentar mercados, identificar
posiciones competitivas, estimar el tamafio del mercado y planificar cuotas de
mercado viables en cada segmento en el que la empresa quiere tener
presencia. Para construir dicho plan, la compaiiia primero identifica el mercado
total, luego lo divide en segmentos mas pequefios, selecciona los mas
prometedores y se concentra en servirlos y satisfacerlos. Se disefia una mezcla
de mercadeo formada por factores que estan bajo su control: producto, precio,
plaza y promocién. Para encontrar la mejor mezcla de mercadeo y ponerla en
practica, la empresa hace andlisis, planeacion, implementacion y control de
mercadeo. A través de estas actividades, la empresa observa los actores y la

fuerza del entorno de mercadeo y se adapta a ellos (Kotler y Armstrong, 2003).

Este proceso les permitird a las organizaciones hacer un mejor uso de sus
recursos y reconocer la identidad de la empresa y les ayudara a avanzar hacia
sus objetivos estratégicos.
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3.3.Mercadeo digital

La era digital, y consigo la hiperconectividad en la que esta inmerso el mundo
en la actualidad, genera en las empresas la necesidad de pensar en estrategias
para comunicarse con su audiencia en forma asertiva, con la mira de buscar
posicionarse en el mercado y satisfacer las necesidades de sus clientes. Este
conjunto de estrategias en el mundo en linea es lo que da origen al concepto de
mercadeo digital.

El mercadeo digital es, entonces, la aplicacion de estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. No es mas que la
reproduccion de las técnicas empresariales tradicionales desarrolladas en un
espacio virtual, en el que cobran relevancia aspectos como la inmediatez, las
nuevas redes sociales que van surgiendo y las posibilidades de medicién real
de cada una de las estrategias empleadas (Salazar Corrales et al., 2017).

Asi como E. Jerome McCarthy defini6 el mercadeo tradicional por medio las
cuatro pes (producto, precio, punto de venta y promocién), el mercadeo digital
se fundamenta en las cuatro efes: flujo, funcionalidad, retroalimentacion (que en

inglés es feedback) y fidelizacion (Habyb, 2017).

o Flujo: es la dinamica que un sitio web le propone a su audiencia desde la
perspectiva de la interactividad para navegar de una pagina a otra.
o Funcionalidad: la navegabilidad debe ser intuitiva y de facil acceso a los

contenidos de interés de los usuarios.
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o Retroalimentacion (feedback): se basa en la relacibn de confianza que
construye una marca con su audiencia para recibir retroalimentacién de la

experiencia con el servicio recibido.

o Fidelizacion: consiste en lograr que la relacion entre la marca y la audiencia

permanezca en el tiempo.

3.4. Posicionamiento en la web

En el mercadeo tradicional, el posicionamiento de una marca se define como el
lugar que ella ocupa en la mente del consumidor y la imagen percibida por €l en
relacion con la competencia. Sin embargo, en la era digital este concepto se ha
trasladado a la relevancia de un sitio web en la red, que se mide en funcion de la
posicion en la que aparece un sitio web al buscar términos relacionados con la

marca en los buscadores de internet (Celaya Luna, 2017).

Por lo anterior, el posicionamiento en la web esta relacionado en forma directa con
las palabras y las expresiones empleadas en las busquedas de los usuarios y, en

ese sentido, se hace necesario definir los siguientes conceptos:

3.4.1. SEO

La sigla SEO corresponde al acronimo en inglés de search engine optimization, es
decir, optimizacion de los motores de busqueda. Consiste en modificar diferentes

elementos en las paginas y en la configuracion del sitio web con la finalidad de
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mejorar la posicion relativa en los resultados de las busquedas en las que interesa
figurar para que una pagina o sitio web sea encontrada al buscar un conjunto de
palabras determinado. Al manejo de estos elementos o técnicas de SEO se le
conoce como posicionamiento natural u orgénico y las acciones pueden darse en

el sitio o fuera de él.

Cuando estas acciones se dan en el sitio se habla de relevancia, es decir,
asegurar que la web esta optimizada para que los motores de busqueda entiendan
lo principal, que es el contenido de la misma. Para ello se pueden optimizar las
palabras clave, el tiempo de carga, mejorar la experiencia del usuario, entre otros.
Cuando se dan fuera del sitio, se habla de autoridad, es decir, trabajar en acciones
gue se centran en factores externos al sitio web como: numero y calidad de
enlaces entrantes al sitio web, presencia en redes sociales, menciones en medios

locales, entre otros.

3.4.2. SEM

Es el acrénimo de search engine marketing, es decir, mercadeo de los motores de
basqueda. Consiste en aumentar el trafico de una pagina a través de anuncios
pagados en los resultados de busquedas en la web a partir de palabras clave
definidas por las que se quiere tener presencia. Los buscadores ofrecen
herramientas de pauta publicitaria a través de enlaces patrocinados para las

marcas.

A su vez, es necesario definir algunos conceptos aplicables a los dos tipos de
posicionamiento en la web antes mencionados y que sirvieron de base para el

desarrollo del presente trabajo investigativo:
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3.4.3. Palabras clave

Son términos formados por una 0 mas palabras y representan la forma como el
usuario identifica sus dudas en los motores de busqueda para obtener como
respuesta los enlaces de sitios web mas relevantes (Cruz, 2018). Son
fundamentales en el posicionamiento y de su correcta definicion depende la
optimizacién que se quiere lograr con las busquedas en linea que hacen los
usuarios. Dependen en forma directa del contenido que publican las compafiias en
sus sitios y por ello la importancia de desarrollar una estrategia de contenido con

calidad en la informacioén.

3.4.4. Enlaces rotos

Son enlaces de un sitio web que ya no sirven, bien sea porque no existen o
porque la direccion es incorrecta (inboundcycle, 2019). Los enlaces rotos afectan
en gran medida el posicionamiento de tipo SEO de un sitio web puesto que

generan una experiencia negativa en la navegacion del usuario.

3.4.5. Optimizacion movil

Es la adaptabilidad, en desarrollo y disefio web de los contenidos, a todos los
dispositivos méviles por los que los usuarios hacen sus consultas. Esta practica es
muy bien valorada para aumentar el posicionamiento de los sitios web porque, al
igual que en el punto anterior, tiene una relacion directa con la satisfaccion y la

experiencia en la consulta.
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3.4.6. Trafico

Corresponde al numero de todos los usuarios que visitan una pagina web
(inboundcycle, 2019). Por ello, algunas compafiias, como WooRank y Google,
generan una clasificacion de la posicidn que ocupan los sitios web en el mundo.
Esta medida esta relacionada de manera directa con el posicionamiento de tipo
SEO, pero, ademas, con el grado de conocimiento que tiene la audiencia de los

diferentes sitios.

3.4.7. Vinculos de retrocesos (backlinks)

Son los enlaces que un sitio web obtiene de otro sitio web. Es una excelente forma
de generar trafico hacia el sitio propio, y desde luego, se logra en un trabajo
colaborativo con otras compariias que hacen parte de los grupos de interés, lo que
los convierte en una medida basada en la recomendacion o la confianza que otros

sitios hacen al que se analiza (Peralta, 2020).

3.4.8. NUmero de paginas por visita

Corresponde a la cantidad de paginas web con las que un usuario interactia en
cada visita que hace. Una buena forma de evaluar la “atracciéon” o el “gusto” que
tiene un sitio web por los contenidos publicados es medir la cantidad de paginas
por visita que consultan los usuarios. De alli proviene el esfuerzo del equipo de
mercadeo en las organizaciones por generar mayor relacionamiento y compromiso

con su publico objetivo a través de contenidos de calidad.
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3.4.9. Tasa de rebote

Es la métrica que mide cuantos usuarios visitan una pagina web y la abandonan
sin visitar ninguna otra de la misma pagina (Pastor, 2015). Al igual que en el punto
anterior, la tasa de rebote evalla la calidad del contenido que se publica, pero
estimado en porcentaje. En otras palabras, evalla la tasa de rechazo que genera
el contenido publicado.

4. Método

Muchas organizaciones tienen planes u hojas de ruta de corto y de largo plazo.
Al final, deben integrar los objetivos, los plazos y los recursos necesarios para
llevarlos a cabo. Con ello surge la necesidad de tener un sistema de planeacion
facil de aplicar en las comparfias para ejecutar los proyectos en forma
satisfactoria. La metodologia Sostac, creada por Paul Smith, es uno de los

modelos mas populares de mercadeo por su facilidad para estructurar planes.

Con el auge del mercadeo digital, muchas marcas se han focalizado a tener
presencia en todos los canales sin saber en realidad para qué. Esto no solo
genera malos resultados y desenfoque en la estrategia corporativa, sino que
puede causar grandes problemas de posicionamiento de marca. (antevenio,
2018). Por ello, todo esfuerzo de mercadeo necesita una planeacién previa, de
tal forma que la organizacion guie las futuras acciones para lograr los objetivos

gue marquen el crecimiento digital de la empresa.
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El presente proyecto de investigacion se basé en la metodologia Sostac para
ofrecer en forma practica el disefio de un plan de mercadeo digital a una
empresa de investigacion de mercados en Colombia. De esta forma, el
desarrollo se enfoc6 en los seis elementos de la metodologia, de los que, a su
vez, cada uno propone una pregunta y entrega un punto de partida para
resolverla (Chaffey y Smith, 2013):

llustracion 3. Etapas del Sostac

Fuente: antevenio (2018)
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o Andlisis de la situacion: la situacion actual responde a la pregunta: ¢donde
esta la organizacion ahora? Con ello se busca caracterizar el mercado en el que
interactua la empresa, analizar la competencia e identificar los usos, los hébitos y
las preferencias del consumidor. En esta etapa se evallan el desempefio actual
de la compafia, las oportunidades del mercado, el anélisis comparativo con la

competencia y las percepciones del consumidor.

o Objetivos: los objetivos responden a la pregunta: ¢hacia donde va la
organizacion? Ayuda a listar en forma general las metas de la empresa mediante
el establecimiento del foco del plan que determinara la estrategia y las acciones
para lograrlo. Los objetivos deben ser especificos, medibles, logrables vy
relevantes y tener un marco de tiempo. Un objetivo puede cubrir alguno o varios
de los siguientes campos: sell (conversion), serve (entregar valor), speak
(interaccion), save (ahorros por eficiencia) y sizzle (recomendacién) (antevenio,
2018).

o Estrategia: la estrategia responde a la pregunta: ¢cémo se logrard? Ayuda
a proveer en forma general el plan para lograr los objetivos. Por lo anterior,
constituye la propuesta de valor que recibiran los clientes como producto de la

relacion comercial con la empresa.

o Téctica: la tactica responde a la pregunta: ¢cémo se lograra con exactitud?
Define las variables de la mezcla de mercadeo que participaran en el plan y por
ello desglosa la estrategia general en detalles mas especificos.
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o Acciones: las acciones responden a las preguntas: ¢quién haréd cada tarea
y cuando? Ayuda a asignar responsabilidades y define los procedimientos, los

recursos y los plazos para la ejecucion.

o Control: responde a la pregunta: ¢como se puede controlar, medir y
desarrollar el proceso? Ofrece un camino facil de hacerle seguimiento al progreso

del plan, y por ello, en esta etapa se definen los indicadores de evaluacion.

Antes de desarrollar cada uno de los elementos es pertinente definir quién forma o
hara parte de la audiencia digital de la compafia. Esta informacién es vital para
entender cuales clientes desea captar la empresa y para orientar el desarrollo de
la metodologia Sostac en ese segmento de mercado en particular. Esta definicion
del cliente potencial debe ser compatible con los valores de la compaiiia, las
oportunidades del mercado, la capacidad y los recursos que tiene, pero ademas,
gue sea lo suficientemente rentable y tenga niveles tolerables de competencia.

Para identificar el publico objetivo se empled la metodologia de buyer persona,
que consiste en representaciones semificticias de los clientes ideales. Esta
metodologia les permite a las empresas definir la audiencia que se quiere atraer,
pero, sobre todo, les ayuda a humanizar y a entender con mayor detalle su publico
objetivo (Julius Connected 2 grow, 2020). Pensar en las “personas” no es nuevo
en esta definicibn del segmento al que una organizacién quiere ofrecer sus
servicios. Este concepto fue ampliamente utilizado en el mercadeo antes de ser
adoptado por el de tipo digital, y permite considerar objetivos, deseos vy
limitaciones de los compradores de las marcas (Heinze et al., 2016). El buyer
persona se basa de informacion y experiencia existente de la compafia para

buscar una relacion entre ella y su publico objetivo. Por ello utiliza datos
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demograficos, psicograficos, situacion actual, objetivos y comportamientos, entre
la informacidén mas relevantes. Su definicion permite una comprension de los
clientes potenciales, de sus necesidades reales y de las capacidades de los
productos y los servicios de la compafiia para satisfacerlas, lo que facilita la
creacion y la planificacion de contenido relevante y orienta la forma de
comunicarse con ellos con mensajes personalizados que permitan mayor

efectividad en los planes de mercadeo (antevenio, 2018).

El buyer persona se definié con informacion recolectada en un estudio de mercado
nacional para conocer las metodologias de investigacion mas demandadas por los
clientes en la industria. Dicho estudio lo realiz6 la firma Invamer entre el 4 de julio
de 2018 y el 11 de abril de 2019, en una muestra representativa de los distintos
sectores econdémicos y por ello se determiné su validez como informacion

necesaria para definir los siguientes aspectos del cliente ideal:

Quién: empresa robusta de consumo masivo, que orienta su fuerza de ventas al
canal B2C (business to consumer, por sus siglas en inglés), tiene presencia
nacional y se interesa por conocer cada dia el comportamiento del consumidor

frente a sus decisiones de compra.

Qué: esta empresa tiene como objetivo incrementar la presencia y la distribucién
de sus productos en los puntos de venta, controlar el nivel de los agotados,
generar la rotacion necesaria para cumplir los indicadores de venta y tener una

ejecucion impecable que favorezca la visibilidad y la publicidad de sus productos.
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Dénde: es una empresa activa que utiliza la mayor parte del tiempo plataformas
digitales para informarse sobre el rastreo en tiempo real de los precios de venta de

sus productos y su distribucion en todas las regiones del pais.

Contenido: es una empresa actualizada, que busca estar a la vanguardia en
metodologias de investigacion que le permitan medir correctamente la ejecucién
en sus puntos de venta, y con ello, la experiencia del cliente final para incrementar

el puntaje del promotor en la red (net promoter score o NPS) de sus marcas.

Canales: es una empresa que frecuenta redes sociales como Facebook, Twitter y
LinkedIn.

Rol: esta empresa tiene un rol de cliente y podria llegar a ser un influenciador por

su relacionamiento y su alcance con otras compafiias y areas de la compafia.

A continuacion se presenta el desarrollo del plan de mercadeo digital basado en
cada una de las etapas de la metodologia Sostac y se detalla la forma como se

procedié, como se obtuvieron los datos y su andlisis.

4.1. Situacién actual

En la época presente, todos los sectores econémicos vigilan los cambios en el
comportamiento del consumidor para adaptarse a ellos y responder a las

necesidades de sus clientes; sin embargo, el sector de consumo masivo, por su
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naturaleza, requiere actuar con mayor rapidez. Sus productos se caracterizan por
su alta demanda, es decir, los requieren todos los niveles socioeconémicos y se
diferencian, entre otras razones, por consumirse en forma inmediata, por hacer
parte de la canasta familiar, por ser faciles de encontrar y por tener un precio mas

asequible (Roca Martinez, 2016).

El crecimiento de este sector en la industria colombiana se debe a la llegada de
multinacionales con mayor diversidad de oferta para los consumidores, lo que
requiere asi que las empresas fortalezcan su estrategia para mantener una
posicion competitiva en el mercado. Esto sin duda, demanda mayor informacion
sobre las dindmicas del consumidor, de modo que representa una gran
oportunidad para las empresas de investigacion de mercados. Por ello, la
experiencia del usuario basada en estrategias de fidelizacibn comienza a ser

relevante en las metodologias de medicion (Delgado, 2019).

Segun Palacio (2019), la industria crecio ligeramente entre 2017 y 2018, a pasar
de USD46 a USDA47 billones y Estados Unidos fue la region de mayor participacion
(44%), seguida de Reino Unido (14%). Las diez compafiias mas grandes

representaron el 50% del mercado, asi:
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Tabla 2. Lista de las mayores diez empresas por tamafio de mercado de la

industria en el mundo

Empresa Billones

de USD
1 |Nielsen 6,5

IQVIA (antes

2 | QuintilesIMS) 3,9
3 | Gartner 3,5
4 | Kantar 3,4
5 |Ipsos 2
6 |Gfk 1,6
7 |IRI 1,2
8 |Dynata 0,5
9 | Westat 0,5
10| Intage 0,4

Fuente: Palacio (2019)

En Colombia existen 90 empresas de investigacion de mercados: cinco menos de
las que habia en 2017 (95) y diecinueve menos de las que habia en 2016 (109).
Pese a este comportamiento decreciente en la cantidad de empresas del sector, el
tamafio de mercado se incrementd en forma leve en los mismos afios de
referencia: un aumento de 0,5% frente a 2017, equivalente a COP454.977
millones en 2018, y uno de 1,6% en comparacién con 2016 (ACEI, 2018).

El diagrama de Pareto de la industria representé el 86,2% del mercado y fue
Nielsen también la empresa lider, con una participacién de la cuarta parte (25,7%),

COMO se muestra a continuacion:
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llustracion 4. Diagrama de Pareto del tamafio de mercado de la industria local
Top 20

Participaciéon de mercado 2018
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DUNNHUMBY coLomBiA I 3.8%
KANTAR WORDPANEL coLomBiA I 3.2%
INVAMER I 2.9%

ECONOMETRIA SA. [l 2,8% Representan
MARKETTEAM SA I 2.7%

GRUPOMEIKOSAS Il 2.3% 86,20/0
DICHTER NEIRA coLoMBIA SAS [l 1,9%
GFK RETAIL AND TECHNOLOGY coLomBIA_ Bl 1.8%
YANHAAS SA. [l 1.7%
CIFRASY CONCEPTOSSA [l 16%
GFKcoLomBlA SA. Il 1.5%
METISGROUPS A [ 1.4%
INSPIRA RESEARCH Wl 1.1%
SYNAPSIS RESEARCHSAS I 1.1%
SISTEMAS ESPECIALIZADOS DE INFORMACION.. Jll 1 1%

de las
Ventas Totales

Fuente: ACEI (2018)

Hoy, la investigacion de mercados esta orientada hacia la creaciéon de valor de
acuerdo con cuatro ejes: innovacion enfocada en el mapa de viaje del cliente,
interactividad en el contexto, toma proactiva de decisiones y automatizacion en
tiempo real. Asi lo dej6 ver Christian Thowinsson (2019) para enmarcar la
situacion actual a la que se ven enfrentadas las compafiias de la industria. Sin
embargo, la investigacion de mercados no se ha adaptado a la realidad del
consumidor con el que se tiene que hablar en la actualidad, lo que esta
representando altos costos en calidad y tasas de respuesta, como lo mostré
Maru/Matchbox (2019) con las siguientes cifras:
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llustracion 5. Investigacion actual en linea

@ © - 15%
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Fuente: Maru/Matchbox (2019)

Para aprovechar esta dinamica, las empresas de investigacion de mercados estan
viendo con oportunidad los beneficios que el mundo en linea le trae a la industria,
no solo desde el punto de vista del proceso comercial de sus productos y
servicios, sino también desde el de la adaptabilidad de sus metodologias:
cuestionarios simples y optimizados para dispositivos maviles, experiencia de
respuesta mas amigable y dindmica, transformacion del modo de recoleccion de la

informacion y consecucion de informacion complementaria.

En el mundo en linea, una venta puede darse hacia el consumidor final (B2C:
business to consumer, por sus siglas en inglés) o hacia una empresa (B2B:
business to business, por sus siglas en inglés). El ultimo es el tipo de comercio al
gue va orientada una venta de investigacion de mercados. Y, aunque las etapas
del proceso de compra son las mismas, el comportamiento en cada una de ellas
es diferente. En el B2B se requiere mayor precision técnica, se establece una
relacion de confianza mas duradera, se acuerdan niveles minimos de servicios v,
en general, el proceso es mas largo y complejo porque, incluso en la decision final,

de compra interviene mas de una persona.
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El 93% de los compradores en el comercio electronico de tipo B2B hacen una
basqueda en linea antes de comprar algun producto o servicio; de ellos, el 73%
busca informacion de precios y el 91% de sus indagaciones se llevan a cabo en
dispositivos moviles. Asi lo dej6 ver una investigacion de la consultora

estadounidense Frost & Sullivan (2018).

Cada vez mas las empresas basan su busqueda en internet para decidir con
cuales proveedores desean trabajar. Segun la agencia de mercadeo Comunica
Web (2020), el proceso de compra en un canal B2B primero parte de una
basqueda en linea del servicio, luego valora las diferencias de oferta entre varios
proveedores y, por Ultimo, toma la decision final en consenso con otras personas,

como se ilustra a continuacion:

llustracion 6. Proceso de compra de tipo B2B

PROBLEMA BUSQUEDA
..... Buscadores ... = Blogy web corporativa + Transaccion online, Renovar el servicio,
: S comercial .. suscripcion, firma ; + compartic opiniones -,
G l . I electronica o 3
O g e B = = 3 %
YaHoO! Do | — s: & I I & &
s o | H 1
: ‘W L mm]l i O
P =
................... - ’
Redes sociales, referencias, formatos tradicionales, '—" o
rankings de empresas, valoraciones... . ecsseseverirarirene 2 -

- ol £ Jin
@ "D
dd

Fuente: Comunicaweb (2020)
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En el ambito empresarial, la agencia de relaciones publicas y comunicaciones
Burson-Marsteller (2010) afirmé que cerca de la mitad de las empresas en
Latinoamérica tienen una cuenta en las redes sociales o un blog corporativo
(49%). En Colombia, que obtuvo puesto 5 en la region, corresponde al 48%. Y, en
términos globales, el 79 % de las empresas de ingresos mas altos aprovechan

dichos canales digitales.

Con el fin de tener un panorama claro de la situaciéon actual y de determinar
puntos de diferenciacion y de referenciacion, se llevé a cabo una evaluacién
cualitativa del posicionamiento en la web y la gestién que realizan las empresas de
investigacion de mercados en Colombia con sus medios digitales. La evaluacion
se hizo entre el 26 de enero y el 26 de marzo del 2020, con tres empresas locales,
entre las que se incluyé a Invamer, y dos firmas globales como referente
internacional. Para seleccionar las compafilas se tuvieron en cuenta varios
aspectos: participacion de mercado, interés del investigador y reconocimiento de
las marcas en la industria. De las empresas locales se seleccion6 a Invamer, a
YanHass y al Centro Nacional de Consultoria (CNC) y de las globales se escogio
a Ipsos y Qualtrics. Esta dltima, sin ser una empresa de investigacion de
mercados propiamente, estd entrando al mercado como un nuevo competidor
porque pone a disposicion de los clientes sus plataformas tecnolégicas y de

medicion relacionadas con la experiencia del cliente.

La evaluacion tuvo en cuenta dos aspectos:

o Posicionamiento en la web y

o Gestion de redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn.
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Tabla 3. Posicionamiento en la web de empresas de investigacion de mercados

SITUACION ACTUAL Y REFERENCIACION DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Empresalocal

Empresa global

Aspecto | Fuente Métrica Invamer YanHass CNC Ipsos Qualtrics
SEO en WooRank (0 a
41 34 61 78 91
100)
laicina et nulla ) receive marketing
] yanhaas (5) cnc (9) ipsos update (4) o
vitae (6) communications (4)
consectetur adipi | cmr consumer ) ) ) .
] ] nacional (7) gjuha shqgipe (3) united states (4)
2 scing elit (6) market report (2)
= laoreet o
< Palabras ] conocimiento ] o
c scelerisque o centro (7) covid-19 crisis (3) watch demo learn (3)
o clave Unico (2)
= WooRank magna (6)
c
2 en pagina aenean dignissim estudios centro nacional ) o )
% ) ) o coronavirus crisis (3) email address (3)
c convallis dui (6) cualitativos (2) (6)
o
S aliqguam nisl estudios customer experience british indian ocean
3 o personas (5) _
a dolor (6) cuantitativos (2) 3) territory (2)
Enlaces rotos No No No No No
Optimizacién ) ) ) _ )
. Bien Muy bien Bien Bien Bien
movil
WooRank | Vinculos de ) )
Mediocre: 77 Mediocre: 436 | Correcto: 2.370 | Excelente: 2.418.455 | Excelente: 17.123.823
fuera de retroceso
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Bajo:

pagina )
Muy bajo: o
. Muy bajo: sin 2.009.979° en | Muy alto: 26.054° en la | Muy alto: 781° enlaw
Trafico 5.624.477° en la ] .
informacion la web en el web en el mundo en el mundo
web en el mundo
mundo
Directo: 33% Directo: 60,26%
Referidos: 21,77% Referidos: 26,06%
Fuentes de . .
wfi Datos Datos Datos Busquedas: 34,87% Busquedas: 3,97%
rafico en
insuficientes insuficientes insuficientes Redes sociales: 3,38% | Redes sociales: 3,98%
computador o o
Correo electrénico: Correo electrénico:
Similarweb 6,98% 517%
Namero de
o Datos Datos
paginas por ) o ] o 1,82 5,72 1,86
o insuficientes insuficientes
visita
Tasa de Datos Datos
) o ) o 69,25% 50,11% 72,70%
rebote insuficientes insuficientes

Fuente: elaboracion propia con datos extraidos de WooRank (...
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4.1.1. Posicionamiento en la web

En la evaluacion, el primer aspecto de las empresas seleccionadas que se analizo
fue su posicionamiento natural u organico, es decir, el que se logra con la
configuracion de los sitios web para favorecer la optimizacion en los motores de
busqueda. Como antes se definié: SEO. Segun la compafia Julius connected 2
grow (2020), experta en practicas digitales, el 80% de las personas prefieren hacer
clic en resultados de busqueda organico antes que en publicidad pagada. Para
ello, la evaluacion tuvo como base parametros de medicion de los sitios WooRank
(2020) y Similarweb (2020). Ambos fueron para analizar y dar una valoracion
general de los sitios web, con el fin de ayudarles a las empresas a identificar

planes de mejora en los resultados organicos de los diferentes buscadores.

Como primer hallazgo, y al tener en cuenta que el posicionamiento en la web
arrojado por WooRank (2020) se mide en una escala de 0 a 100, se encontré que
los mejores resultados los obtuvieron de las empresas globales (Qualtrics, con 91,
en primer lugar, y en segundo Ipsos, con 78). Las tres compafiias locales
evaluadas dejaron entrever grandes oportunidades de mejora en el indicador, en
lo primordial para YanHass (34) e Invamer (41), dltima y penultima, en su orden,
con resultados inferiores a 50. Por su parte, el Centro Nacional de Consultoria fue

la de mejor valoracién.

Para lograr mejores resultados en el posicionamiento en la web, las compaiiias
deben configurar ciertos aspectos internos (relevancia) y externos (autoridad) en
sus sitios. En la evaluacion se seleccionaron algunos de ellos, considerados,

ademas, de alto impacto para el indicador de WooRank (2020):
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o Palabras clave: con excepcion de Invamer, todas las empresas evaluadas
tienen palabras claves asociadas con nombre de la compafiia, sus metodologias
de investigacién o informacion referente a aspectos de coyuntura. En general, las
empresas de investigacion de mercados estan hablando del comportamiento del
consumidor, mediciones de experiencia del cliente, situacion de coyuntura mundial
(COVID-19) y comunicaciones de mercadeo. Como complemento a la asociacion
de palabras clave arrojada por WooRank (2020) para cada una de las empresas,
se utilizé la herramienta Keyword planner de Google Ads (2020) para identificar
algunas de las palabras que la audiencia utilizé en los motores de busqueda para
llegar a contenido relacionado con productos y servicios de la industria. En la
siguiente tabla se muestra la lista de las menciones de mayor frecuencia de esta
asociacion, ordenada de mayor a menor por nivel de competencia en el uso de

ellas:

Tabla 4. Lista de las veinte palabras clave con mayor indice

Competencia

N° Palabras clave Competencia (valor
indexado)

1 |Empresas de encuestas Media 38

2 |Agencia de estudios de mercado Media 38

3 |Empresas que hagan estudios de mercado Media 38

Empresa encuestadora y de investigacion _
4 Media 37
de mercados

5 | Servicios de investigacion de mercados Media 35

6 |Empresas de andlisis de mercado Media 33

7 | Agencias de investigacion de mercados Baja 32
Empresas que realizan estudios de _

8 Baja 30
mercado

9 |Estudio de mercado para una empresa Baja 25
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10 | Empresas de investigacion de mercados Baja 24
Empresas que realizan investigacion de _
11 Baja 20
mercado
12 | Estudios de mercadeo Baja 15
13 | Estudio de mercado Baja 14
14 | Estudio de mercado para un producto Baja 14
15 | Estudio de ventas Baja 12
16 | Investigaciones de mercadeo Baja 12
17 |Empresas encuestadoras Baja 10
18 | Ejemplos de encuestas de test de producto Baja 10
Estudio de mercado de una empresa de _
19 o Baja 10
servicios
Empresas que hacen investigacion de _
20 Baja 10

mercados

Fuente: elaboracion propia con base en Google Ads (2020)

web que direccionaran a los usuarios a contenido inexistente. Es una practica que

debe mantenerse porque no solo afecta en gran medida el posicionamiento web,

Enlaces rotos: en la actualidad, ninguna empresa tuvo enlaces en sus sitios

sino también la satisfaccion y la experiencia en la consulta.

valoradas en este aspecto y fue YanHass la que mejor lo hizo. Lo anterior refleja la

prelacion que buscan las empresas en facilitarle al publico objetivo su éptima

Optimizacion movil: todas las compafiias evaluadas estuvieron bien

navegacion en todo tipo de dispositivos moviles.
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o Vinculos de retroceso: esta practica la estuvieron llevando a cabo en forma
excelente las compafiias globales, con un conteo superior a los 15.000.000 de
dicho tipo. Por su parte, las compafiias locales tienen un reto mayor, sobre todo
Invamer y YanHass (Ultimo y penultimo puestos, en su orden), con menos de 500
conteos en el aspecto mencionado. El Centro Nacional de Consultoria lo hizo un

poco mejor y se situd en un nivel correcto de vinculos de retroceso.

o Trafico: las dos compafiias globales tuvieron un trafico muy alto en sus
sitios web y alcanzaron posiciones inferiores a 30.000° en el mundo. Por el
contrario, las firmas locales tuvieron un trafico bajo (Centro Nacional de
Consultoria) y muy bajo (YanHass e Invamer), con posiciones superiores a
2.000.000°. El trafico puede llegar de diferentes fuentes y dependera de la
estrategia de cada empresa elegir el medio por el que quieren canalizar la mayor
cantidad de visitas. Con Similarweb (2020) se identificaron las principales fuentes
de trafico que llegan a los sitios web en busquedas de computador; sin embargo,
solo se logré obtener informacién para las compafiias globales y se encontraron
importantes diferencias. Ipsos, empresa de investigacion de mercados, logré su
trafico de visitas en lo fundamental por las busquedas que hacen los usuarios en
los motores de busqueda, modalidad seguida por las de las personas que llegan
en forma directa al sitio web; cada una representd una tercera parte del trafico
total. Qualtrics, empresa de plataformas tecnolégicas de medicién, obtuvo un
porcentaje similar Unicamente con las visitas directas que llegan al sitio y, en
segundo lugar se bas6 de los referidos, con una cuarta parte del trafico total. El
trafico generado por las redes sociales y el correo electronico es aun incipiente en

ambas compafiias y alcanz6 en conjunto valores cercanos al 10% para cada una.
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o Numero de péaginas por visita: de las empresas evaluadas solo se pudo
obtener informacion en tres: Centro Nacional de Consultoria, Ipsos y Qualtrics. La
que mejor atraccion estuvo generando en su audiencia fue Ipsos, al lograr que en
promedio un usuario leyera 5,7 paginas de su sitio web en cada visita. Las otras

dos compartieron el mismo resultado, con 1,8 paginas por visita.

o Tasa de rebote: para las tres empresas de las que se pudo obtener
informacion (las mismas del punto anterior) era de esperarse que Ipsos, puesto
qgue fue la compafia con mayor “atraccion” e interaccién de su contenido, fuera la
gue menor tasa de rebote presentd: cinco de cada diez usuarios que ingresan a su
sitio web lo abandonan en la misma pagina por la que ingresaron, sin tener
contacto con ella. En los casos del Centro Nacional de Consultoria y de Qualtrics,

la medida ascendi6 a siete de cada diez usuarios.
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Tabla 5. Gestion de redes sociales en empresas de investigacion de mercados

SITUACION ACTUAL Y REFERENCIACION DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Empresa local

Empresa global

Aspecto | Fuente Métrica Invamer YanHass CNC Ipsos Qualtrics
Presencia Si Si Si Si Si
Porcentaje de
, 0,004 0,002 0,014 0,019 0,095
seguidores
Porcentaje de
0 interaccion
T (reacciones y 0,18 0,00 10,80 25,04 1,42
(&)
9 Facebook | comentarios en el
(%3] Sl
) ultimo mes)
D
= Frecuencia de No publicé ) Entre ocho y | No publicé en
g o . Nunca ha | Mas de doce .
put publicacion (Gltima | en la dltima _ o doce la dltima
) publicado |publicaciones o
= semana) semana publicaciones semana
(]
O Trafico referido al sitio Sin Sin Sin
_ _ _ _ _ _ 43,84% 59,17%
web informacion | informacion | informacion
Presencia No No No Si Si
Instagram Porcentaje de _ _ _
_ No aplica No aplica No aplica 0,000% 0,018%
seguidores
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Porcentaje de

interaccion (numero

No aplica No aplica No aplica 62% 4%
de me gusta en el
altimo mes)
Frecuencia de Entre cuatro | No publicé en
publicacién (Gltima No aplica No aplica No aplica y ocho la dltima
semana) publicaciones semana
Trafico referido al sitio Sin Sin Sin Sin Sin
web informacion | informacion | informacion | informacion | informacion
Presencia Si Si Si Si Si
Porcentaje de
_ 0,063 0,057 0,072 0,001 0,097
seguidores
Porcentaje de
interaccion (trinos
Twitter comentados y 0,027 0,233 0,831 7,088 0,387
replicados en el ultimo
mes)
Frecuencia de No publico Entre veinte [Mayor o igual _
o . Menos de _ _ Menos de diez
publicacion (ultima en la dltima ) ) y treinta gue treinta _
diez trinos _ _ trinos
semana) semana trinos trinos
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Tréfico referido al sitio Sin Sin Sin
. , . , . , 32,02% 7,69%
web informacion | informacion | informacion
Presencia Si Si Si Si Si
LinkedIn | Trafico referido al sitio Sin Sin Sin
. ) . ) . ) 7,84% 2,98%
web informaciéon | informacion | informacion

Fuente: elaboracion propia con datos extraidos de We are social (2020), Hootsuite (2020) e Internet World Stats

(2020)
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4.1.2. Gestion de redes sociales

A su vez, se realiz6 una evaluacion general de la gestion que realizan las
empresas seleccionadas en las redes sociales Facebook, Instagram, LinkedIn y
Twitter. Se seleccionaron algunos criterios de evaluacion en cada una para
evaluar aspectos como la presencia en la red social, la cantidad de aficionados o
seguidores, la frecuencia de publicacion, el porcentaje de interaccion
correspondiente y el trafico que refieren al sitio web. Para ello, se usaron datos
recogidos por We are social (2020), Hootsuite (2020), Internet World Stats (2020)
y Similarweb (2020).

Si bien es cierto que la evaluacion permitid concluir que todas las empresas
evaluadas tenian una estrategia digital, lo cierto es que unas la trabajaron en

forma més efectiva y consistente que otras:

o Presencia: las cinco compafiias tienen una cuenta en Facebook, la red
social con mayor cantidad de usuarios en el mundo. Del mismo modo ocurrié con
Twitter y LinkedIn. Sin embargo, en el caso de Instagram, solo tienen presencia

las empresas globales (Ipsos y Qualtrics).

o Numero de seguidores: aunque incipiente, si se compara el porcentaje de
seguidores en la mayoria de los casos con la cantidad de usuarios registrados en
cada red social, fue clara la estrategia de algunas empresas, basada en sus
audiencias y en el tipo de investigaciones por las que son reconocidas, de lograr
mayor participacion en algunas redes sociales que en otras: en el caso de las tres
compainiias locales, la red social en la que contaron con un porcentaje mas alto de

seguidores fue Twitter. Caso contrario en Ipsos, en la que Facebook fue la que
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logré mayor participacion, y Qualtrics, por su parte, traté de trabajar en ambas por
igual y en Instagram en menor medida. En esta Ultima red social solo tenian

cuenta las empresas globales.

o Interaccion: si bien es cierto que Twitter fue la red social en la que las
empresas locales hubo mayor porcentaje de seguidores, en Facebook fue en la
que lograron la mayor interaccidon con su audiencia, si se entiende, ademas, la
ausencia de Instagram, como antes se menciond. Aunque es aun incipiente, el
Centro Nacional de Consultoria fue la que obtuvo mayor actividad y en ella uno de
cada diez usuarios estuvo interactuando con contenido de la compaifia en el
altimo mes. En el caso de las firmas globales, la mayor interaccién se logré en
Instagram, con poco mas del doble del porcentaje de la segunda red social, que
fue Facebook. En ambas, y con amplia diferencia, Ipsos fue la que obtuvo mayor
actividad de la audiencia.

o Frecuencia de publicacion: para medir la frecuencia con la que las
empresas publicaron contenidos en sus redes sociales, y con base en las mejores
practicas de gestion, se cuantificé la publicacién en la dltima semana del trabajo
de campo. La Unica compafia que no hizo ninguna publicacion en las redes
sociales evaluadas fue Invamer. YanHass y Qualtrics lo hicieron en forma
incipiente en Twitter y de manera mas activa estuvieron el Centro Nacional de

Consultoria e Ipsos, que publicaron en todas las redes sociales.

o Tréfico referido al sitio web: la cantidad de visitas que llegan a los sitios web
por referencia de las redes sociales se pudo determinar con ayuda de Similarweb
(2020); sin embargo, solo fue posible obtener informacién para las dos empresas

globales. Como se analiz6 en la tabla 3 para el posicionamiento en la web, el
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trafico que llega a los sitios por referencia de las redes sociales con busquedas en
computador fue muy bajo (inferior al 4%); no obstante, hubo unas que sobresalen
mas que otras. Facebook fue la de mayor participacién en el tréfico, con valores
superiores al 40% en Ipsos y cercano al 60% en Qualtrics. En segundo lugar, pero
en forma predominante en Ipsos, se encontré Twitter, con una tercera parte, y en

Quialtrics solo hubo el 7,69%.

4.2. Objetivos

Para definir los objetivos que se quieren lograr con el plan de mercadeo digital de
una empresa de investigacion de mercados en Colombia se utilizé la metodologia
SMART para que fueran especificos (S, por la palabra en inglés specific),
medibles (M, por measurable), logrables (A, por achievable), relevantes (R, por
relevant) y tuvieran un marco de tiempo (T, por timely).

4.2.1. Objetivo general

Optimizar el posicionamiento organico o natural de una empresa de investigacion
de mercados en Colombia para que en junio de 2021 aparezca en las tres
primeras posiciones de los motores de busqueda cuando las compafiias de
consumo masivo en el pais busquen términos relacionados con metodologias de

investigacion.
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4.2.2. Objetivos especificos

o Incrementar el trafico al sitio web a partir de fuentes externas como redes

sociales y otras paginas asociadas para contribuir al posicionamiento organico.

o Construir una estrategia de contenidos con base en las palabras clave de
las busquedas realizadas por las empresas de consumo masivo en Colombia para

aumentar la relevancia del sitio web en dicha audiencia.

o Incrementar la frecuencia de publicacion de los contenidos en el sitio web,
en Facebook y en Twitter para mejorar el acompafamiento de la compariia con su

audiencia desde el punto de vista de la creacion de valor.

o Configurar las redirecciones del dominio de la firma a partir de versiones no

originales de la pagina web.

4.3. Estrategia

Con el fin de lograr los objetivos planteados con anterioridad se desarrollara una
estrategia de tipo SEO que ayudard a las empresas de consumo masivo en
Colombia a encontrar con facilidad contenido digital de calidad frente a
metodologias de investigacion de mercados, mediante publicaciones referentes a

la experiencia del cliente, los rastreos de precios y ejecucion y el comportamiento
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del consumidor en general, para que les sirva de guia con sugerencias y

recomendaciones de industria.

4.4. TAacticas

La estrategia de SEO se ejecutara en una serie de pasos para lograr la

optimizacién en los motores de busqueda.

o Definir el publico objetivo es el primer paso para saber como enfocar la
estrategia en forma efectiva. Una de las metodologias que se puede emplear para
ello es la de buyer persona trabajada antes, que permitira entender los usos y los
habitos en la web de la audiencia a la que se quiere atender e implica conocer sus
comportamientos, sus gustos y sus intereses, los motivadores e inhibidores, los
canales preferidos para informarse, cdmo busca y qué es lo que quiere encontrar

cada vez que lo hace.

o Definir las palabras clave por las que la compafia quiere ser asociada en
los motores de busqueda porque que de ello depende la optimizacion de su sitio
web. Esta definicién se efectué con base en la marca y en las metodologias de
investigacion que se desea ofrecer a la audiencia. Para ello, y como se detall6 en
el capitulo de situacién actual, se podra utilizar la herramienta Keyword planner de
Google Ads, mediante la que no solo es posible conocer los términos con mayor
frecuencia de busqueda por los usuarios, sino también cuales serian algunas de

las ideas para elegir las palabras clave de las que se basaran los contenidos.
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o Analizar la competencia para identificar el posicionamiento que tienen en
las busquedas en las que la compafiia quiere aparecer. Para ello se podré utilizar
la herramienta Semrush, que no solo identifica las palabras clave de los
principales competidores, sino que también es util para analizar las campafias de

posicionamiento de tipo SEM para cada uno de ellos.

o Nombrar de manera correcta las imagenes del contenido y minimizar el
tiempo de cargue de las mismas para su visualizacion. Lo anterior permitir4 que el

sitio web cargue con rapidez con el fin de favorecer la experiencia de los usuarios.

o Definir la metadescripcion del sitio web. Lo anterior corresponde al texto
descriptivo que aparece en el resultado de la busqueda, lo que propicia el trafico al

sitio. Por ello, se recomienda utilizar las palabras clave y sugerir el ingreso a él.

o Personalizar los enlaces o URL con el contenido de cada pagina.

o Solucionar los enlaces rotos para no afectar la experiencia con la
navegabilidad del sitio y, por ende, su posicionamiento organico. Lo anterior se

ajustaria si se redireccionan dichas paginas a otras que si estan activas.

o Redireccionar las versiones de enlaces no originales para evitar paginas
con contenido duplicado en la misma web. En otras palabras, y a modo de
ejemplo, el posicionamiento organico del sitio se ve afectado cuando el contenido
de la versién con www es el mismo que con la que no tiene dicha menciéon. Para

ello, la compafia direcciona las URL no originales hacia las originales.
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o Vincular los enlaces propios a otros contenidos del sitio web para
incrementar el tiempo de permanencia de los usuarios en él, ,lo que se logra

mediante el enlace de articulos del mismo sitio a través de hipervinculos.

o Definir la forma, el tono, la ubicacién, los temas y el control de la
comunicacion que se desea tener con la audiencia, lo que no solo le permitira a la
empresa acercarse y acompafar a sus usuarios, sino que le posibilitara tener altos

niveles de satisfaccion y recomendacién con el servicio.

o Definir los contenidos y su frecuencia de publicacion en las redes sociales

Facebook y Twitter segun la tipologia de sus audiencias.

o Integrar el sitio web con las redes sociales Facebook y Twitter para
promoverlas y aumentar el nUmero de sus seguidores, pero, ademas, para dar

claridad a los canales oficiales de la empresa.

o Definir la forma de sembrar enlaces de fuentes internas y externas al sitio
web, como redes sociales y otras paginas, que direccionen al contenido de la
empresa. Lo anterior se refiere a la gestion de vinculos de retroceso explicada en

el capitulo de situacion actual.

o Analizar y controlar la estrategia de tipo SEO a través de indicadores que
permitan monitorear el logro de los objetivos propuestos en el plan de mercadeo

digital.
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45. Acciones

El plan de accion para desarrollar la estrategia de tipo SEO se enmarca en las

siguientes actividades y en el cronograma de ejecucion presentado a continuacion:
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Tabla 6. Cronograma de ejecucion de la estrategia de tipo SEO
CRONOGRAMA MENSUAL DE EJECUCION DE LA ESTRATEGIA SEO
Téctica Actividad
© Andlisis de los seguidores y clasificacion por cargo, empresa y sector econémico
e Medicién del alcance de los canales digitales de la compaiiia
% Identificacion de las organizaciones y cargos que quisiera atraer
z Andlisis de las redes sociales en las que los clientes y los prospectos tienen presencia
é Andlisis de sus interacciones: posts compartidos, comentarios y menciones “me gusta”
§ Disefio de investigacién de mercados sobre los usos y los habitos en linea de clientes y prospectos
i Andlisis de resultados de la investigacion y perfilamiento demografico y psicografico de los clientes y los prospectos
© Andlisis de las palabras clave asociadas con la empresa y con la competencia
E Identificar las palabras clave con mayor potencial de busqueda
z Definicién de dos o tres palabras clave diferenciadoras y afines con las bisquedas de los clientes y los prospectos
s con las que se desea posicionar la empresa
% Indexar las palabras clave en Google
Monitoreo de las palabras clave asociadas por Google
Definicion de las metodologias de investigacién de mercados sobre las que se quiere generar contenido
Definicion de los ejes tematicos por metodologia de interés
j§ Creacion de etiqueta para monitoreo
,S Redireccion de las versiones no originales de la pagina web
é Generacion de contenido en el blog y redes sociales de mayor alcance a la audiencia: dos posts semanales
3 Integracion del sitio web a las redes sociales
Seguimiento e interaccién: envio y respuesta de comentarios, solucion de dudas, contacto con empresas y
participacion en los canales de preferencia de la audiencia
2 o Identificacion de las empresas clave y de mayor relacionamiento para la fijacion de enlaces
E K § Acordar con blogueros, validadores, influenciadores y sitios web relevantes para que enlacen el contenido de la
S = | empresa
> = Monitoreo de la cantidad de vinculos de retroceso
Fuente: elaboracion propia
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De igual forma, se definieron los siguientes recursos y las herramientas necesarias

para la ejecucion del plan de mercadeo digital:

Tabla 7. Recursos y herramientas del plan de mercadeo digital

Recurso Rol

Disefar y dirigir la estrategia digital

Disefiar la investigacion de mercados para
analizar los usos y los habitos del consumidor

digital y de la competencia

Definir las palabras clave y los ejes teméticos de
los contenidos

. Revisar y validar los contenidos que deben
Director de Mercadeo y . o .
publicarse en la pagina web y las redes sociales

Transformacion Digital __ _ : S—
Definir los sitios web asociados para la fijacion de

enlaces

Generar el relacionamiento con blogueros,
validadores e influenciadores que promocionaran

el sitio web

Monitorear el cumplimiento de la estrategia digital

a través de los indicadores de control

Implementar la estrategia digital

Realizar la investigacion de mercados para
analizar los usos y los habitos del consumidor

digital y la competencia

Analista de Mercadeo |Indexar las palabras clave en Google

Construir los contenidos y publicarlos en la pagina

web y las redes sociales

Obtener la informacion para el levantamiento de

los indicadores de control
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Herramienta de analisis

Google Analytics

Fuente: elaboracion propia

4.6. Control

Para garantizar que el desarrollo de la estrategia de tipo SEO esté cumpliendo los
objetivos del plan de mercadeo digital, se plantearon los siguientes indicadores

para su analisis y control:

Tabla 8. Indicadores de control de la estrategia de tipo SEO

Indicador Métrica

L _ Posicion del sitio web en los resultados de los
Clasificacion de tipo

N motores de busqueda con base en las palabras
SEO del sitio web

clave definidas

o Valor de competencia de las palabras clave

_ . (Keyword planner de Google Ads)
Pertinencia de las

palabras clave ) o N
o Numero de visitas generadas al sitio web a

partir de las palabras clave definidas

o o Numero de visitas que llegan por trafico organico en
Trafico organico .
los motores de busqueda

Efectividad de los
contenidos mas NUmero de visitas al contenido

Vistos

Comportamiento en | ) . .
N Tiempo promedio de duracion en la sesion
el sitio web
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Interés de los
usuarios que llegan | Tasa de rebote

al sitio web

Construcciébn de |Total de visitas que llegan a partir del trafico de

enlaces referidos

Fuente: elaboracion propia con base en material docente de la asignatura materia
Mercadeo Digital de la Maestria en Administracion (MBA) de la Universidad EAFIT
en 2020

59



5. Conclusiones

Aungue en las ultimas dos décadas hubo un crecimiento exponencial mundial en
los usuarios de internet, todavia es incipiente el aprovechamiento que logran las
empresas de este comportamiento, lo que evidencia un desconocimiento del
consumidor digital que, en otras palabras, se traduce en la reducida adopcion de
estrategias de mercadeo en canales digitales. A ello se suma la falta de
capacitacibn o conocimiento que tienen las personas para desarrollar labores
relacionadas, si se tiene como base que el 40% de las pymes en Colombia
manifestaron la necesidad de contar con personal de conocimientos en mercadeo
digital. Las compafiias de investigacion de mercados no son ajenas a esta
situacion y, aunque se concluyé que todas cuentan con una estrategia digital

definida, se percibié un mejor desempefio en las que tuvieron presencia global.

Hoy en dia, el posicionamiento en la web de una empresa aumenta en gran
medida la posibilidad de tener una venta efectiva. Por ello, la importancia de
disefiar y ejecutar una estrategia de tipo SEO que fortalezca el posicionamiento
del sitio en los motores de busqueda, con el fin de aprovechar, ademas, que ocho
de cada diez usuarios prefieren hacer clic en resultados de busqueda organico
antes que en publicidad paga. Para lograrlo, se debe definir el publico objetivo al
que se va a orientar la estrategia, articular un plan de accién para modificar
diferentes elementos internos y externos al sitio web y controlar con distintas

métricas el progreso del plan de mercadeo digital propuesto.

La industria de investigacion de mercados ha mostrado un incremento promedio
del 43% en la adopcion de metodologias en linea por parte de los clientes;

ademas, se detectd que sus busquedas y sus intereses se han centrado cada vez
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mas en el analisis de macrodatos (big data analytics), aplicacion de encuestas en
dispositivos moviles, gestion de sus redes sociales y comportamiento del
consumidor, entre otras posibilidades. Frente a ello, la facilidad con la que la
audiencia puede encontrar contenido digital de interés y, a la vez, potenciales
proveedores de investigacion de mercados, dejo mejor posicionados a Ipsos y
Qualtrics, compafias globales, y, en tercer lugar, al Centro Nacional de
Consultoria, como empresa local. Lo anterior se debid, no solo a la clasificacién
del posicionamiento organico evaluado, sino también por el relacionamiento, el
acompafamiento, y en general, el cuidado de sus practicas dentro y fuera del sitio
web para generar una correcta experiencia en la navegabilidad de sus audiencias,
con el propdsito de lograr mejores posiciones organicas en los motores de

bldsqueda.

Por su potencial de crecimiento en las metodologias de investigacion
demandadas, la rentabilidad del producto para ofrecer y sus niveles tolerables de
competencia, el publico objetivo para las empresas de investigacion de mercados
lo conforman las empresas de consumo masivo, que orientan su fuerza de ventas
en el canal B2C, tienen presencia nacional y se interesan por conocer dia a dia el
comportamiento del consumidor frente a sus decisiones de compra. Tienen como
objetivo incrementar la presencia y la distribucién de sus productos en los puntos
de venta, controlar el nivel de agotados, generar la rotaciéon necesaria para cumplir
los indicadores de venta y tener una ejecucion impecable, que favorezca la

visibilidad y la publicidad de sus productos.

Por su relevancia actual, los usos y los habitos del publico objetivo, el tipo de
informacion compartida y los niveles potenciales de interaccion que generan con la
audiencia, se les recomienda a las empresas de investigacion de mercados en

Colombia priorizar el desarrollo del plan de mercadeo digital en canales como
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Facebook, LinkedIn, y por supuesto, el sitio web. Lo anterior no desconoce el
aporte que generan los demas medios en una estrategia digital; sin embargo, este
trabajo buscé ayudar a focalizar el plan de ejecucién para la industria en estudio,
segun los resultados obtenidos y la pertinencia de cada medio. En forma
complementaria, y por el tipo de productos ofrecidos en investigacion de
mercados, se sugiere implementar una estrategia de tipo SEM, es decir, optimizar
el posicionamiento a través de anuncios pagados o pauta publicitaria en los
resultados de busquedas en la web a partir de las palabras clave definidas.

Para finalizar, se concluye que un plan de mercadeo digital debe orientarse por
medio de una metodologia practica y de facil aplicacién, que les permita a las
empresas definir sus tareas en linea con el objetivo que desean cumplir. A su vez,
debera permitir el control y el seguimiento del progreso del plan estratégico de
mercadeo. Por ello, el trabajo investigativo se basé en la metodologia Sostac que,
entre otras razones, se vuelve valiosa porque parte del andlisis de la situacién
actual de la empresa y con ello sugiere la definicién y el conocimiento del publico
objetivo hacia el que se orientara la estrategia, que es una de las principales
dificultades y falencias de las compafiias con presencia en canales digitales hoy
en dia. Por ello, se les recomienda a las firmas de investigacion de mercados en
Colombia que encuentren de utilidad este trabajo investigativo basar su desarrollo

del plan de mercadeo digital en dicha metodologia.
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