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Web 2.0, un cambio en la mentalidad en la comunicación online
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Introducción“En el pasado tú eras lo que tenías, ahora eres lo que compartes”, Godfried Bogaard.Como hemos visto en las unidades anteriores, la evolución del marketing está cambiando la manera de concebir a los participantes del mercado. Si antes las empresas se centraban en ofrecer el mejor producto posible, ba-sándose para ello en parámetros formales, ahora la atención se ha desviado hacia otras dimensiones de la marca, que van mucho más allá de las pura-mente relacionadas con el producto ﬁnal.La posibilidad de establecer un diálogo directo con los consumidores, tra-tándolos de igual a igual, abre un nuevo estándar en la organización del negocio. La empresa, antes única emisora, es ahora primero receptora y,en segundo término, emisora.Una correcta planiﬁcación de la estrategia a seguir nos facilitará el logro de nuestros objetivos corporativos. Paraello, tendremos que uniﬁcar y fundir, en uno solo, el plan de marketing corporativo con el plan de marketing online. Se trata de un proceso delicado, pero si está bien complementado conseguiremos aumentar los resultados de la empresa y ampliar las miras del negocio.Como veremos a continuación, los dispositivos desde los que nos conecta-mos y comunicamos han evolucionado notablemente (desde la televisión y el móvil, hasta las tabletas, los ordenadores y lo que tenga que venir), y nuestros momentos de conexión varían en función de la portabilidad de los aparatos. La tecnología está cada vez más presente en nuestra vida diaria. Todos estos factores deberemos tenerlos muy en cuenta cuando establez-camos la estrategia, determinemos los pasos, seleccionemos las acciones y nos preparemos para monitorizar y comprobar la efectividad de nuestro plan de marketing.
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Marketing y planiﬁcación 2.0 1.  Nuevos canales para una sociedad cada vez más interactivaNuestra época actual se caracteriza por muchos cambios y por los nuevos canalesque, sin duda, reportarán a la larga ingresos para las empresas. Hablamos de una época cada vez más interactiva, con muchas herramientas disponibles para llegar a nuestros clientes. Sin embargo, a veces,dichas herramientas se quedan en el cajón porque requieren un esfuerzode apren-dizaje que no estamos dispuestos a hacer. El marketing digitalnos ayudará a generar más ingresos si aprendemos a utilizarlo con todo su potencial. Hoy en día, gracias a las tecnologías sociales y del marketing digital, que sefundamentan sobre unos pilares básicos: el mundo TI (Tecnologías de la Infor-mación), el término cloudy la tecnología móvil, las empresas se encuentransumergidas en grandes cambios y los consumidores disponen de un mayornúmero de herramientas que les facilitan su consumo. La era de la Web 2.0ha afectado a todo nuestro entorno y forma de comportarnos (Figura 1.1).1.1. Inbound marketing Hoy en día es yaun hecho que el inbound marketingestá en auge. Su éxito se basa en utilizar técnicas para ganar la atención de consumidores y clien-tes potenciales sin ser invasivo,en contraposición con el outbound mar-El marketing digital fundamentalmente está cambiando la manera de hacer clientes y de construir relaciones duraderas con ellos, y no importa si hablamos de una empresa pequeña  o una multinacional.Recuerda !Figura 1.1Esquema de la visión general de la Web 2.0.  
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keting, que interrumpe la actividad del consumidor con técnicas como la publicidad en televisión o el telemarketing. Se trata de evitar la sensación de irrupción y de “me están vendiendo”. De este modo, la empresa y sus pro-ductos resultan más fáciles de encontrar. Paraello, la estrategia es producir contenido interesante. Así podemos ver cómo se promueve un marketing más educacional que informativo,que ayude y aporte valor al cliente. En él se utilizan la combinación de varias acciones de marketing digital, entre las que cabe señalar el SEO,el marketing de contenidos y la presencia en las redes sociales.Utilizar el inbound marketingcuesta un 61% menos que el outbound mar-ketinga la hora de conseguir un contacto que muestre interés por nuestro producto o servicio (Figura 1.2), puesto que despertamos la atención en el usuario sin necesidad de machacarlo con mensajes que no le interesan para nada, y,como consecuencia, está más receptivo a lo que podamos ofertarle.Un ejemplo de inboundy outbound marketingaplicado al email marketing podría ser enviar a las personas interesadas solamente lo que han pedi-do, es decir, información sobre aquellos temas que les interesan. Espreciso crear emails con valor, no enviar información que no nos hayan solicitado.Muchos creen que el marketing digital y el inbound marketingsolo funcio-nan para modelos de negocio B2C. Aunque hay algunas diferencias, funcio-na de igual modo con un modelo B2B; de hecho nos sorprenderíamos de la cantidad de empresas que operan que aprovechan al máximo las poten-cialidades del marketing digital y el inbound marketing, como, por ejemplo, Salesforce.1.2. Mobile marketing En la sociedad actual, y en el entorno Web 2.0, hemos visto que los disposi-tivos móviles han adquirido una importancia muy relevante y que van apa-reciendo nuevos canales en una sociedad que cada vez interactúa más con los dispositivos. Esaquí donde adquiere especial importancia el marketing móvil (mobile marketing), que, según la MMA (Mobile Marketing Associa-tion), es aquel conjunto de acciones que permite a las empresas comuni-Para obtener mayor información sobre inbound marketing y outbound marketing, consulta el siguiente enlace: http://www.puromarketing.com/44/13245/inbound-outbound-marketing-estas.html¿Sabías que...??Figura 1.2Comparativa de coste medio del cliente outbound/inbound marketing.






[image: background image]


carse y relacionarse con su audiencia de una forma relevante e interactiva a través de cualquier dispositivo o red móvil.El marketing móvil tardó en aﬁanzarse debido a algunas creencias de losusuarios que, a día de hoy, no tienen sentido. De modo que quienes sosteníanque “los móviles sirven para hablar”,hoy asisten, perplejos, al lanzamiento depacks que incluyen televisión, datos y voz sin límites. Y los que consideraban“absurdo” tener Internet en el móvil porque yalo tenían en el ordenador, hoypueden buscar cualquier tipo de información con resultados óptimos desdesus móviles. En deﬁnitiva, el marketing móvil está provocando grandes cam-bios en la manera de operar por parte de las empresas. La geolocalización esun ejemplo, o la tecnología NFC (Near Field Communication), que, mediante elmóvil, permite por contacto hacer pagos o intercambiar información.Los dispositivos móviles, sobre todo los smartphonesy las tabletas, están in-ﬂuyendo notablemente en el comportamiento del consumidor y,al mismo tiempo, están creando nuevas oportunidades a las empresas y organizacio-nes. Esinteresante observar la comparativa del consumo de Internet en el ordenador y en los dispositivos móviles (Figura 1.3).Aunque durante la mañana el tráﬁco es mucho mayor en el ordenador, de-bido a que la mayoría de personas está en su lugar de trabajo, durante la tarde y la noche el tráﬁco en los dispositivos móviles tiene muchísima más relevancia. Eso nos indica, por lo tanto,que después del punto de inﬂexión, y hasta la medianoche, se presenta una nueva oportunidad para los anun-ciantes, que pueden aprovechar para mejorar sus resultados en marketing. Ello se debe a que a esas horas del día las personas están mucho más re-lajadas, en sus casas, viendo la televisión o descansando en la cama, pro-bablemente con WiFi para tener un acceso más rápido. De esta forma, los dispositivos móviles permiten una mayor comodidad a la hora de acceder a Internet, ya que para ello no es preciso tener que encender un ordenador.Para profundizar en la geolocalización, recomendamos la lectura del estudio Geolocalización, movilidad y recomendación, a propósito de Foursquare,  realizado por IAB (Interactive Advertising Bureau). Puedes consultarlo enhttp://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2012/05/Geolocalizacion-movilidad-y-recomendacion-A-proposito-de-foursquare.pdf¿Sabías que...??Figura 1.3Consumo de Internet en ordenador y en telefonía móvil (Fuente: Adfonic. Campaña realizada en junio de 2010  en el Reino Unido).
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OEBPS/js/cuestionario.js
var CODPAG = '';

var NPREGU = 0;

var NRESPM = 0;

function inicializar_cuestionario(n_preguntas, codigo_pagina, n_respuestas_max){

	CODPAG = codigo_pagina;

	NPREGU = n_preguntas;

	NRESPM = n_respuestas_max;

	recordarvalores();

}

function contestar(pregunta,respuesta){

	for(i=1;i<=NRESPM;i++)

		if(document.getElementById("p"+pregunta+"r"+i+"_label"))

			document.getElementById("p"+pregunta+"r"+i+"_label").className=rehacerestilo(document.getElementById("p"+pregunta+"r"+i+"_label").className,"sincontestar");

	document.getElementById("p"+pregunta+"r"+respuesta+"_label").className=rehacerestilo(document.getElementById("p"+pregunta+"r"+respuesta+"_label").className,"contestado");

	guardarvalor(pregunta,respuesta);

}

function guardarvalor(pregunta,respuesta){

	if (localStorage)

		localStorage.setItem(CODPAG+"PREGUNTA"+pregunta,respuesta);

}

function devolvervalor(pregunta){

	if (localStorage)

		return localStorage.getItem(CODPAG+"PREGUNTA"+pregunta);

	else

		return '';

}

function recordarvalores()

{

	if (localStorage)

		for(i=1;i<=NPREGU;i++)

		{

			for(j=1;j<=NRESPM;j++)

				if(document.getElementById("p"+i+"r"+j+"_label"))

					document.getElementById("p"+i+"r"+j+"_label").className=rehacerestilo(document.getElementById("p"+i+"r"+j+"_label").className,"sincontestar");

			if (localStorage.getItem(CODPAG+"PREGUNTA"+i)!='')

					document.getElementById("p"+i+"r"+localStorage.getItem(CODPAG+"PREGUNTA"+i)+"_label").className=rehacerestilo(document.getElementById("p"+i+"r"+localStorage.getItem(CODPAG+"PREGUNTA"+i)+"_label").className,"contestado");

		}

}

function limpiarresultados()

{

	if (localStorage)

		for(i=1;i<=NPREGU;i++)

		{

			for(j=1;j<=NRESPM;j++)

				if(document.getElementById("p"+i+"r"+j+"_label"))

					document.getElementById("p"+i+"r"+j+"_label").className=rehacerestilo(document.getElementById("p"+i+"r"+j+"_label").className,"sincontestar");

			if (localStorage.getItem(CODPAG+"PREGUNTA"+i)!='')

				localStorage.setItem(CODPAG+"PREGUNTA"+i,'');

		}

}

function rehacerestilo(actual,resultante){

	if (resultante=="sincontestar")

		actual = actual.replace("contestado","sincontestar");

	else

		actual = actual.replace("sincontestar","contestado");

	return actual;

}

function inicializar_cuestionario_huecos(codigo_pagina, n_respuestas_max){

	CODPAG = codigo_pagina;

	NRESPM = n_respuestas_max;

	recordarvalores_huecos();

}

function validartexto_huecos(obj,sRespuestas){

	var res = sRespuestas.split("|");

	var i = 0;

	var bEncontrado = false;

	while (i<=res.length-1&&bEncontrado==false){

		 if(res[i]==obj.value.toLowerCase()){

			 bEncontrado = true;

		 }

		 i=i+1;

	}

	if (bEncontrado)

		obj.className = obj.className.replace("rojo","verde");

	else

		obj.className = obj.className.replace("verde","rojo");

	if (localStorage){

		localStorage.setItem(CODPAG+obj.id,obj.value);

		localStorage.setItem(CODPAG+obj.id+'_clase',obj.className);

	}

}

function recordarvalores_huecos()

{

	if (localStorage)

		for(i=1;i<=NRESPM;i++)

			if(document.getElementById("R"+i)){

				document.getElementById("R"+i).value = localStorage.getItem(CODPAG+"R"+i);

				if (localStorage.getItem(CODPAG+"R"+i+'_clase'))

				    if (localStorage.getItem(CODPAG+"R"+i+'_clase').className!='')

					    document.getElementById("R"+i).className = localStorage.getItem(CODPAG+"R"+i+'_clase');

			}

}

function limpiarresultados_huecos()

{

	if (localStorage)

		for(i=1;i<=NRESPM;i++)

		{

			if (localStorage.getItem(CODPAG+"R"+i)!='')

				localStorage.setItem(CODPAG+"R"+i,'');

			if (localStorage.getItem(CODPAG+"R"+i+"_clase")!='')

				localStorage.setItem(CODPAG+"R"+i+"_clase",'');

		}

	for(j=1;j<=NRESPM;j++){

	    if(document.getElementById("R"+j))

		    document.getElementById("R"+j).value = '';

	}

}





