TRABAJO DE FIN DE GRADO

La internacionalizacion mediante marketing
colaborativo en redes sociales. Casos de éxito.

(Internationalization through collaborative marketing in social networks. Successful cases.)

Autor: D. Adrian Salvador Vifolo

Tutor/es: D2 Gema Maria Marin Carrillo / D. José Luis Ruiz Real

Grado en Marketing e Investigacion de Mercados

Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales
UNIVERSIDAD DE ALMERIA
Curso Académico: 2013 / 2014
Almeria, Julio de 2014



La internacionalizacion mediante marketing colaborativo en redes sociales. Casos de éxito | 2014

INDICE
RESUMEN EJECUTIVO ...ttt nae e annee e 4
CAPITULO 1: LA INTERNACIONALIZACION EN LA EMPRESA.........ccooovieireene. 5
I [T [N T od o] RSOOSR 5
2. Motivos que llevan a internaCionaliZarse...........c.cecviveiveiesiiesieese e 5
3. El proceso de internacionalizaCion .............ccceoveieeieeiesieese e 6
3.1. El enfoque ECONOMICO .......ccuiiieiiiic e 7
3.2. El enfoque eStrategiC0 ........ccueiieieiieiieeie ettt 7
3.3. El enfoque SECUENCIAL............cceeiiiiiciece et 8
3.3.1. Criticas al enfoque SECUBNCIAL ...........ccuviiriiirieiee e 8

3.4. Nuevas perspectivas del proceso de internacionalizacion desde la teoria de la

globalizacion y el enfoque de redes. ... 9

4. La vision actual del marketing internacional.............ccocoovireininennine e, 11
CAPITULO 2: INTERNACIONALIZACION 2.0 Y 3.0 cocviiiniineieisieeineieieiseeeeieeens 12
I [ T [N Tood o] o TP RRRP 12
2. Causas que dan lugar al NUEVO CONCEPLO .......eveiveeiieeiecie e 13
2.1. Teoriade lalong tail ..........ccoooiiiiiiee e 14

2.2, INtErNEL Y 18S TIC S ..uiiiiiii et 14

3. Ventajas del plan de internacionalizacion 2.0y 3.0.......c..ccccvveveiieieeie e, 15
4. Proceso de internacionalizacion 2.0 Y 3.0.......cccoviieiieie e 16
4.1. Funcionamiento del proceso de internacionalizacion 2.0y 3.0 ......ccccccecvvereenennn, 16

5. El marketing colaborativo como base del CONCEPLO ........covvvvviieieiiicrceeeee 17
5.1. Principios del marketing colaborativo............ccccooiiiiiiiniinicee e 19
CAPITULO 3: REDES SOCIALES Y MARKETING COLABORATIVO........cccceu....... 20
I 1o (0o [0 To o] o SRR 20
2. Tendencias hacia el marketing colaborativo............cocooeiiiiiininieie e 22
3. LaS REUES SOCIAIES.......ceiieeieiiieiieeie ettt e st e nraesteeneesreeneeens 23



La internacionalizacion mediante marketing colaborativo en redes sociales. Casos de éxito | 2014

3.1. Mayor autoridad del CHENTE..........cccveiiiiece e 25

3.2. Datos Sobre redes SOCIAIES...........coiiieiiiiicse e 26

3.3. Tip0S de redes SOCIAIES .........ccoueiieieeie et 29

3.4. Redes Sociales en la internacionalizacion de la empresa..........ccoooeveeeieieneenns 33

4. Claves del marketing colaborativo en Redes SoCIales...........ccoovvieienieiinieeniesienen, 35
CAPITULO 4: CASOS PRACTICOS .....couviirreeiisiseisessiessss st 36
L. INEFOTUCCION ...ttt ettt st e 36
2. COOIMYPIANEL ... 36
3. COCA-COIA CREITY ..t 37
4, KNOCKAIOUNT ...ttt ettt 38
5. Real Madrid C.F. ..o 39
6. ROOM Mate HOTEIS ... e 40
7. Laiglesia catdlica (El PApa) .......ccceeieeieiieiiee et 41
CONGCLUSIONES ... .ottt b e sne e nneesnneene e 42
BIBLIOGRAFIA ...ttt sttt anan st 45
ANEXOS ..t e bbbt et ne e nneeanns 50



La internacionalizacion mediante marketing colaborativo en redes sociales. Casos de éxito | 2014

RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad, la gran mayoria de las empresas, grandes o pequefias, se estan viendo
inmersas en un mundo cada vez mas globalizado que les obliga llevar a cabo estrategias de
internacionalizacion para aumentar su mercado de actuacion y poder ser mas competitivas.
A su vez, los innumerables cambios tecnoldgicos y las nuevas tendencias mundiales, estan
provocando que las tradicionales estrategias de internacionalizacion no surtan los mismos
efectos, por lo que las empresas tienen que llevar a cabo modificaciones que se adapten a
los nuevos tiempos y exigencias de los mercados. Por lo tanto, se ha de investigar cuales
son todos esos cambios y qué deben realizar las empresas al respecto para que sus

estrategias de internacionalizacion sean lo mas exitosas posible.

Mediante la realizacion del presente trabajo, se trata de averiguar qué supone para las
empresas el uso del marketing colaborativo en las redes sociales virtuales como
herramienta de apoyo en sus estrategias de internacionalizacion, ya que el marketing
colaborativo es una de las ultimas tendencias dentro del marketing y las redes sociales se
han convertido en una de las principales vias de comunicacién mundial, por lo tanto, esto
puede llegar a ser muy positivo y ofrecer resultados verdaderamente sorprendentes para las

empresas.

Para tratar de dar respuesta al objetivo planteado, se ha llevado a cabo un estudio tedrico
del proceso de internacionalizacion, desde los primeros enfoques tradicionales, hasta el
concepto de internacionalizacion 2.0 y 3.0 existente hoy dia, asi como, de las causas que
han provocado todos esos cambios. Ademas, también se ha estudiado teéricamente el
concepto del nuevo marketing 3.0, el cual encuentra su pilar basico en el marketing
colaborativo, y la aparicion y uso de las redes sociales, asi como, la implementacion del
marketing colaborativo en las redes sociales. También se han desarrollado diferentes casos
practicos reales sobre empresas que han apoyado sus estrategias de internacionalizacion
con el uso del marketing colaborativo en redes sociales, lo cual ayuda en gran medida a

ofrecer una respuesta lo méas veraz y contundente posible.

Finalmente, se ofrece una respuesta al objetivo planteado en el trabajo, siendo ésta
totalmente positiva y apoyando rotundamente el uso del marketing colaborativo en redes
sociales por parte de las empresas como apoyo a sus estrategias de internacionalizacion,

puesto que se ha comprobado que obtendran unos resultados muy positivos y exitosos.
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CAPITULO 1: LA INTERNACIONALIZACION EN LA EMPRESA

1. Introduccion

La internacionalizacion es definida por Welch y Luostarinen (1988) como un proceso de
implicacion creciente en operaciones internacionales. A lo largo de los afos, la
internacionalizacion ha sido un proceso de vital importancia para muchas empresas que
han visto en este una via de expansion de su mercado de referencia y conseguir asi una
serie de ventajas que mejoren su posicion competitiva en el mercado. La decision de
convertirse en una empresa internacional es una de las mas importantes en la vida de una

empresa.

El proceso de internacionalizacion es definido como hacer negocios en muchos paises del
mundo, aunque frecuentemente se limite a una Unica regién del mundo (p.e. Europa)
(Hollensen y Arteaga, 2010). Este, a lo largo de los afios, ha sido un proceso de vital
importancia para muchas empresas que han visto en €l una via de expansion de su mercado
de referencia y conseguir asi una serie de ventajas competitivas que mejoren su posicion en
el mercado. Pero, a pesar de ello, es en la actualidad cuando esta alcanzando sus mayores
tasas, hecho que encuentra su explicacion en el nuevo marketing 3.0 y la tendencia hacia
un marketing de colaboracion, el cual aumenta las posibilidades de éxito en el proceso para
pequefias y medianas empresas. Por ello, con este trabajo, se intenta averiguar qué supone
el uso de una herramienta como son las redes sociales en el proceso de
internacionalizacion, y como via de aplicacion del marketing 3.0 y el marketing

colaborativo.

2. Motivos que llevan a internacionalizarse

Muchas son las razones que llevan a una empresa a internacionalizarse. Algunas firmas lo
hacen para superar la saturacion de sus mercados locales, otras lo hacen siguiendo a unos
clientes que ya se han internacionalizado (Ohmae, 1990), incluso, en algunos casos la

internacionalizacion se justifica por ser un simbolo de éxito y progreso (Pelmutter, 1995).

Siguiendo la vision proporcionada por Cervifio (2006), hay que destacar que los motivos
pueden ser muy diversos e incluso cambiantes a lo largo del tiempo, pero existe un motivo
primordial sobre el resto, que es la creciente competencia internacional en todos los

mercados, que obliga a las empresas a buscar estrategias de crecimiento mas alla del
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mercado local y buscar localizaciones productivas que generen mejores costes, lo cual no
significa abandonar el mercado nacional para dedicarse al internacional, principalmente
porque dificilmente se puede abordar mercados internacionales sin una fuerte
consolidacién del mercado local. Ademas, como principales motivos de los que también

depende la internacionalizacion, podemos destacar los siguientes:

o La medida en que dicho proceso potencia las competencias distintivas de la
organizacion, las economias y beneficios que la internacionalizacion genere.
o Lasimilitud de los diferentes contextos en que opere la empresa.

o Laorientacion y vision de la organizacion y sus directivos.

A parte, teniendo en cuenta que la totalidad de los motivos pueden ser innumerables, se

pueden destacar algunos otros como:

o Saturacién del mercado local.

o El continuo avance de las nuevas tecnologias que ofrecen mayores posibilidades a
pymes y grandes empresas.

o Imagen de marca y posicionamiento competitivo.

o Seguimiento a clientes multinacionales (efecto buque insignia).

o Prorroga del ciclo de vida del producto y de la tecnologia.

o Economias de escala en produccién y economias de experiencia.

o BuUsqueda de materias primas.

o Otros motivos varios como busqueda de informacion, proveedores con mejores
costes via procesos de deslocalizacion, out-sourcing®, diversificacion de riesgos y

mercados, etc.

3. El proceso de internacionalizacion

En la literatura existen distintos enfoques desde los que tradicionalmente se ha abordado
el fendmeno de internacionalizacion de la empresa. Young et al. (1991) los clasifican en
tres grandes bloques: el enfoque econémico o racional, el enfoque estratégico y el enfoque

de las fases de desarrollo o secuencial.

! Subcontratacion, externalizacion de la mercadotecnia o tercerizacion.
6
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3.1. El enfoque econdmico

Este enfoque estd compuesto por una serie de modelos que analizan el proceso de
internacionalizacion de las empresas partiendo de los principales planteamientos
econdémicos surgidos en la década de los setenta y de los ochenta para explicar la
existencia de la empresa multinacional. La caracteristica comdn de estos planteamientos
consiste en considerar la toma de decisiones y el comportamiento empresarial como
procesos totalmente racionales. La conjuncion de todos esos modelos da lugar a la teoria
en que estd sustentada este enfoque econdmico, la denominada teoria de la

internalizacion.

En relacion con la teoria de la internalizacién, el libro publicado por Buckley y Casson
(1976) la convirtio en el enfoque dominante de aquellos afios para el estudio de la empresa
multinacional. La hip6tesis basica de esta teoria es que las organizaciones multinacionales
representan un mecanismo alternativo al mercado para gestionar actividades de valor a
través de fronteras nacionales, y que para que las empresas se impliquen en inversiones

directas en el extranjero tienen que darse dos condiciones:

1) Que existan ventajas de localizar las actividades en el exterior.
2) Que organizar esas actividades dentro de la empresa resulte mas eficiente que

venderlas o cederlas a empresas del pais extranjero en cuestion.

La esencia del argumento de la teoria de la internalizacion es que los beneficios de la
internalizacion surgen por la elusion de los costes asociados a las imperfecciones de los
mercados exteriores (Buckley y Casson, 1979), es decir, que la existencia de estas

imperfecciones del mercado permite beneficiarse a la empresa de ser multinacional.
3.2. El enfoque estratégico

La premisa basica de este enfoque es mantener un equilibrio entre los factores externos e
internos a la organizacién, dejando atras una concepcion determinista y admitiendo la
existencia de una continua conexion entre la empresa y su entorno (Alonso, 1993). Se
trata, en definitiva, de confrontar las oportunidades y amenazas que el proceso de
internacionalizacion implica, con las fortalezas y debilidades que la empresa posee para

llevar a cabo el mismo.
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3.3. El enfoque secuencial

Bajo este enfoque, el cual esta considerado uno de los méas importantes dentro de los
enfoques tradicionales, se engloban una serie de modelos basados en la hipétesis comun de
que la internacionalizacion de la empresa evoluciona de forma secuencial y consistente a
lo largo de un continuo organizativo (Turnbull, 1987), atravesando una serie de etapas,

variando su namero y naturaleza de un modelo a otro.

Cabe destacar, que a mediados de los afios setenta surgen, paralelamente, los dos modelos
que podemos considerar méas relevantes dentro del enfoque secuencial: el modelo de
Uppsala (M-U), el cual sostiene que las empresas se desarrollan, en primer lugar, en su
propia nacion de origen, siendo la internacionalizacién consecuencia de una serie de
decisiones incrementales limitadas por la informacion y los recursos, y el modelo de
Innovacion (M-1), el cual considera la internacionalizacion como un proceso secuencial de
innovacion empresarial, donde a medida que se pasa de una a otra fase, se fortalece el

compromiso internacional de la organizacion.

3.3.1. Criticas al enfoque secuencial

A pesar de la amplia aceptacion del enfoque secuencial en el proceso de
internacionalizacion, los modelos mencionados han suscitado también numerosas criticas.
Tales criticas atafien a dos aspectos claramente diferenciados, por una parte las derivadas
del momento histérico en que los modelos fueron enunciados, y por otra las que sefialan las

deficiencias en los mismos desde una perspectiva cientifica.

Por lo que se refiere a las primeras, hemos de tener en cuenta que han pasado casi treinta
afios desde que ambos modelos salieron a la luz. Ello supone limitaciones derivadas de los

cambios en los modelos de competencia a lo largo de estos afos.

En cuanto a las deficiencias del modelo secuencial desde una perspectiva cientifica,
Andersen (1993) realiz6 una revision del modelo de Uppsala (M-U) y del de innovacién
(M-1) basandose en dos criterios, el tipo de explicacion del modelo evaluado y el criterio
de falsabilidad de Popper, revision mediante la que averiguo algunas deficiencias del
modelo, tales como, la inexistencia de una explicacion del punto de partida del proceso,
falta de una forma clara de medir el compromiso o implicacién internacional de la

empresa, falta de un por qué para la existencia de empresas que exportan desde su
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creacion, la no utilizacién de una metodologia longitudinal en lugar de una metodologia
transversal o, la existencia de trabajos empiricos que han puesto en tela de juicio la validez
del modelo.

A partir de todas estas criticas comentadas, comenzaron a surgir otras teorias y enfoques

con nuevas perspectivas para la explicacion del proceso de internacionalizacion.

3.4. Nuevas perspectivas del proceso de internacionalizacion desde la teoria de la

globalizacion y el enfoque de redes.

La mundializacién de la economia se ha ido afirmando, y, en la actualidad, la tendencia a
la globalizacion de los sectores y mercados se puede considerar como la caracteristica
principal del entorno empresarial, asi como, una tendencia permanente a largo plazo, e
incluso irreversible, en la medida que su origen se puede encontrar en la evolucion
tecnoldgica (transportes y comunicaciones) y en la evolucién cultural de nuestra sociedad

(homogeneizacion de las expectativas de los consumidores).

Cada vez mas empresas nacen desde un enfoque global que se caracteriza por tener
objetivos de expansion internacional desde su inicio y por buscar una ventaja competitiva
significativa del uso de los recursos y la venta de productos en multiples paises (Oviatt y
McDougall, 1995).

Este fendmeno puede encontrar su explicacion en la teoria de la globalizacion, cuyo fin es
interpretar los eventos que tienen lugar en el campo del desarrollo, la economia mundial,
los escenarios sociales y las influencias culturales y politicas. Esta teoria esta
fundamentada en dos grandes bases, los sistemas de comunicacion mundial y las
condiciones econémicas, sobre todo, aquellas que estan relacionadas con la movilidad de

los recursos financieros y comerciales.

La globalizacion es definida, a nivel de empresa, como el reflejo de la tendencia de las
empresas a comprar, vender y distribuir productos y servicios en la mayoria de los paises y
regiones del mundo (Hollensen y Arteaga, 2010). Cervifio (2011) también realiza una

definicion detallada a 4 niveles:

o Globalizacion a escala mundial: hace referencia a la creciente interdependencia

econdmica entre paises.
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o Globhalizacién a escala de un pais concreto: hace referencia a la intensidad de las

interacciones entre la economia de ese pais y el resto.

o Globalizacion a escala de un sector concreto: hace referencia al grado en que la

posicién competitiva de una empresa en un pais, esta determinada por su posicion
competitiva en otro pais.

o Globalizacion a escala de una empresa concreta: hace referencia a la medida en que

una empresa ha expandido sus ventas y activos en otros paises y genera flujos de

caja internacionales entre sus distintas filiales.

De acuerdo con Cervifio (2011) existen multiples factores que subyacen en este nuevo
entorno global y que son los principales determinantes de que la internacionalizacion
esté cobrando mayor importancia con el paso del tiempo (véase ilustracion 1.1). Dichos
factores estan a su vez potenciados por 4 grandes tendencias que subyacen en el proceso de

globalizacién econdmica:

o Cada vez es mayor el nimero de paises que adoptan la ideologia de libre mercado.

o El centro de gravedad de la economia mundial se esta desplazando desde los paises
desarrollados a los paises en desarrollo.

o Los avances tecnologicos estan mejorando continuamente las comunicaciones.

o La apertura de las fronteras al comercio, inversiones y transferencias de tecnologia
no solo crea nuevas oportunidades de mercado para las empresas, sino que, ademas,
permite a los competidores extranjeros entrar en sus mercados nacionales. A
medida que la competencia se intensifica, desencadena una carrera entre

competidores para captar a clientes que, a su vez, también se estan globalizando.

En definitiva, se puede llegar a afirmar que en la actualidad casi todas las empresas operan
en una economia global, puesto que, incluso aquellas que tan solo actGan en un mercado
nacional, estan compitiendo continuamente con otras muchas internacionales que se han
adentrado en su mismo mercado, por lo tanto, se deben adaptar a esa nueva competencia y

entender procesos, estrategias y problemas del marketing internacional.
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llustracién 1.1 Factores de competencia global

Aumento del comercio
internacional

Economias de ambito 3 Desarrolio espacial
\ & de las empresas
Y N, / multinacionales
Factores de
) ( . Integracion, cooperacion
Economiasdered — | com petenC|a 4—— | lianzas entre empresas

global
\\ ,/"v \ Creacion de

Desarrollo de las / % >
telecomunicaciones S =g nuevos espacios economicos

y la informacion / S -

Mejora del transporte y
la accesibilidad

internacionalizacion

Economias de escala del capital

Desregulacion econémica

Integracion fisica
del mercado

Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de Cervifio (2011)

Ademas, desde el enfoque de redes, las redes sociales estan permitiendo reducir el coste
de busqueda de mercados exteriores, dado que los acuerdos de cooperacion con terceros
permiten compartir recursos, capacidades o actividades, con el fin de conseguir el acceso a

nuevos mercados, el aprendizaje conjunto y la mejora de la posicion competitiva.

4. La vision actual del marketing internacional

En el proceso de internacionalizacion, en el que ya hemos visto que incide de forma muy
directa la globalizacion, el papel del marketing adquiere especial relevancia. El concepto
de marketing internacional es definido por Hollensen y Arteaga (2010) como el
compromiso de una organizacion empresarial de coordinar sus actividades de marketing de
forma transnacional para detectar y satisfacer las necesidades de los clientes
internacionales mejor que la competencia. Esta definicién implica que la empresa es capaz
de:

o Desarrollar una estrategia internacional de marketing basada en las similitudes y
diferencias de los distintos mercados.

o Explotar el conocimiento de la sede central (empresa matriz) mediante la difusion
mundial (aprendizaje) y sus adaptaciones.

o Transferir el conocimiento y las mejores practicas de cualquiera de sus mercados, y

utilizarlos en otros mercados internacionales.
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Las préacticas de marketing realizadas en los mercados mundiales han ido evolucionando
conforme las empresas han dejado de estar enfocadas a los mercados domésticos para
hacerlo sobre mercados globales. Asi, siguiendo a Keegan (1996), en las empresas con una
orientacion etnocéntrica, el marketing realizado en otros mercados se ve como una
extension del marketing doméstico, es decir, como mercados que pueden ser satisfechos
con los mismos productos que se comercializan en el mercado de origen. Por otro lado, en
las empresas con una orientacion policéntrica, tienen una vision totalmente opuesta a las
anteriores, puesto que ven los mercados internacionales como una gran oportunidad y con
la misma importancia que el mercado doméstico, ademas, se parte de la premisa de que
cada mercado tiene sus propias caracteristicas, por lo que llevan a cabo diferentes
estrategias para cada uno de los mercados a los que se dirige la empresa. Finalmente, en las
empresas con una orientacion geocéntrica, tienen una vision de mercado global, es decir,
ven el mundo como un unico mercado potencial, por lo tanto, estas empresas organizan sus
estrategias desde una perspectiva global, llevando a cabo la misma estrategia en todos los
mercados a los que se dirige, pero, al contrario que en la orientacion etnocéntrica, la
estrategia no es la del mercado doméstico, sino que, es una estrategia especialmente

desarrollada para el conjunto de los mercados globales.

En resumen, los conceptos de marketing internacional, multinacional y global, son
considerados como diferentes enfoques comerciales dados a los mercados internacionales,

los cuales dan lugar a diferentes estrategias de marketing internacional (Keegan, 1996).

Cabe destacar, que las nuevas tecnologias estan favoreciendo en gran medida al desarrollo
y expansion del uso de estos nuevos enfoques comerciales globales en las empresas, ya que

estas les ofrecen mayores posibilidades y oportunidades.
CAPITULO 2: INTERNACIONALIZACION 2.0Y 3.0

1. Introduccidn

En los ultimos afos, ha surgido un nuevo concepto denominado internacionalizacion 2.0,
e incluso, mas actualmente, se le estd llegando a denominar internacionalizacion 3.0.
Estas nuevas denominaciones estan directamente ligadas a la aparicién de la web 2.0 y 3.0,

causantes de estos nuevos tipos de internacionalizacion.

12
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La web 2.0 es definida por Luis Ibafiez (en un articulo escrito para HazUnaWeb.com?)
como una web en la que el contenido lo crean los usuarios y que se comparte y llega a
estos, de tal forma, que el contenido creado es accesible para todos, se permite que cada
usuario personalice el contenido al que quiere acceder, y que acabe llegando a él sin tener

que acceder a la web.

En cuanto al concepto que se anda barajando mas recientemente, web 3.0, cabe destacar
que es un concepto que tuvo su primera aparicion en 2006 en un articulo de Jeffrey
Zeldman®. Esta nueva web, estd basada en innovaciones como las bases de datos, la
inteligencia artificial, la web semantica o, la evolucion del 3D; tecnologias de inteligencia

semantica que se estan trasladando al pablico en general.

Segln la web TDC* (2011), las herramientas de la web 2.0 y 3.0 permiten las siguientes

lineas de actuacion:

o Estrategia de Social Marketing, mercado nacional e internacional.
= Planificacion del uso de las herramientas 2.0.
o Aumento de la notoriedad y de la generacion de leads/operaciones.
o Internacionalizacion mediante las técnicas 2.0 (Notoriedad y/o Venta).
o Communities Management.
o Generacion de contenidos para empresa.

o Asistencia a la puesta en marcha de la estrategia.

Como se pone de manifiesto, estas herramientas sirven para aumentar el negocio

internacional de una forma efectiva y a bajo coste.

2. Causas gue dan lugar al nuevo concepto

Entre las diferentes causas que, a lo largo del tiempo, han propiciado que se acabe dando
lugar a este nuevo concepto de internacionalizacion 2.0 y 3.0, se puede destacar la
aparicion de la teoria de la Long Tail, o Larga Cola, asi como, el auge de Internet y las

Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TIC’s).

2 Web sobre cursos, tutoriales y manuales de disefio y programacion de paginas webs, con articulos escritos
por diferentes autores (http://www.hazunaweb.com/).

* Critico de la web 2.0 y asociado a tecnologias como AJAX.

* Siglas que hacen referencia a Taller De Clientes, web especializada en consultoria de innovacién comercial
(http://www.taller-de-clientes.es/).
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2.1. Teoria de la long tail

A raiz de la llegada de la sociedad de la informacion, surge una nueva vision de la
economia que modifica sustancialmente los negocios internacionales y, consecuentemente,
la gestion de marketing. Esta nueva vision, o gestion empresarial, es discutida ampliamente
por Anderson (2009), quien explica que, con la llegada de Internet, la economia ha
cambiado para siempre. Esta nueva vision trata de la teoria Long Tail, o larga cola, la cual
plantea como el mercado de masas se convierte en un mercado de nichos: “Por primera
vez en la historia, los productos de mayor éxito y los nichos estdn en un mismo nivel
econdmico, simples entradas en una base de datos a la que cualquiera puede acceder, y

dignos de la misma atencion” (Anderson, 2009: p. 41).

Tras la llegada de Internet y de otros avances tecnoldgicos, pequefias y medianas empresas
comienzan a convertirse en jugadores internacionales, sin tener la necesidad de incurrir en
grandes inversiones de mercadeo. Es mas, ahora son los usuarios, no los departamentos de

marketing, los que dictan el dialogo en la web.

En la actualidad, todas las empresas pueden tener presencia en Internet y orientar su oferta
a nichos especificos del mercado, los cuales no estén definidos por regiones geograficas,
sino por intereses personales. Esto es algo que ha contribuido a reducir sustancialmente los
costes de distribucién, lo cual permite a las empresas poder llegar a mas personas y
encontrar una demanda para sus productos o servicios de una forma mas sencilla; todo ello,

gracias a las multiples herramientas que hay disponibles en la web.
2.2. Internet y las TIC’s

Para comenzar, Castells (2001: p. 93) plantea que la contribucion de Internet a la empresa
“permite la escalabilidad, la interactividad, la flexibilidad, la gestién de la marca y la
produccién personalizada a medida del consumidor, en un mundo empresarial organizado

en red”.

Por otro lado, Kotler y Keller (2012) explican que las empresas pueden utilizar Internet
como un canal de informacion y ventas, aumentando su alcance geografico e informando y
promoviendo sus productos a escala global. Asi mismo, segun un estudio que examina el
impacto de la comercializacion de Internet en el comercio internacional, “Internet y las

nuevas tecnologias de informacién y comunicacion (TIC) ahora estan proporcionando a
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los empresarios y a los pequefios negocios un mejor acceso a los mercados

internacionales” (Vemuri y Siddiqui, 2009: p. 460).

De igual manera, Cervifio (2002) sostiene que “Internet ofrece nuevas posibilidades reales
de crear valor de marca, tanto fuera como dentro de la empresa. Las marcas tradicionales
tienen ante si una oportunidad Unica de incrementar su relevancia en el mercado a través
de una mayor cobertura, riqueza informativa e interactividad. Internet permite dirigirse
globalmente a nuevos grupos de consumidores. La red permite a las marcas clasicas
incrementar los beneficios e informacion ofrecida a sus consumidores actuales y

potenciales, manteniendo y potenciando su verdadera identidad” (Cervifio, 2002: p. 196).

Siguiendo esta linea, Internet también puede convertirse en el centro de operaciones que
agrupe los esfuerzos de marketing directo de la empresa, tales como: newsletters®,
programas de fidelizacion de clientes, e-commerce®, comunicacién del lanzamiento de
nuevos productos, investigacion comercial personalizada, acciones de co-branding con
otros productos y marcas, y actividades de co-marketing desarrolladas entre la empresa y
sus distribuidores (Cervifio, 2002). Todas estas estrategias forman parte de una nueva

aproximacion al marketing: el marketing colaborativo.

3. Ventajas del plan de internacionalizacién 2.0 y 3.0

Las ventajas que destaca BVV Consulting, la cual ya ha llevado a la practica este nuevo
plan de internacionalizacién, con respecto al plan de internacionalizacién tradicional, son

las siguientes:

o Mejora global y cuantitativa del departamento de exportacion.
o Mejora comercial (optimizacion y crecimiento) y de gestion.
o Impacto en otras areas empresariales con beneficios globales.
o Vision profesional externa.

o Revision de procedimientos y nuevas formas de trabajo.

o Consolidacién para nuevos periodos.

® Boletin informativo.

® Comercio electrénico.

’ Asociacion de dos marcas con el fin de potenciar el valor y la rentabilidad de las mismas.

® Practica mediante la cual dos empresas diferentes cooperan para obtener un beneficio com(n o buscar
sinergias tales como reducir costes.
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4. Proceso de internacionalizacion 2.0y 3.0

A partir de la vision de la empresa BVV Consulting®, este nuevo proceso de
internacionalizacion 2.0 y 3.0 es un programa de media-larga duraciéon dirigido a
empresas que tengan consolidada una estructura de exportacion auténoma y quieran
optimizar su resultado econdmico introduciendo nuevas formas de trabajar y revisando sus

metodologias y procesos actuales.

De esta forma, el programa analiza todo el proceso de venta desde la planificacion de
objetivos, compras, envio de las ventas y recepcion por parte del cliente, asi como, del
servicio post venta. No obstante, el eje principal del programa se desarrolla en el
departamento de exportacion incluyendo marketing y ventas, y analizando las cifras de
negocio (rentabilidad, volimenes, familias, clientes, inversiones...), asi sera posible

determinar puntos de mejora tangibles en base a métricas.

Cabe destacar, que el objetivo principal del programa es modernizar y optimizar la
dindmica internacional comercial global pudiendo afectar positivamente a otros

departamentos y reinvirtiendo asi en el seno de la empresa.
4.1. Funcionamiento del proceso de internacionalizacion 2.0y 3.0

Segun esta misma empresa (BVV Consulting), este nuevo proceso de internacionalizacion

esta estructurado en 4 fases:

1) Fase de contacto
En la primera ronda de trabajo, se pretende aprender el funcionamiento de la
empresa, cuales son los objetivos actuales y se analizan conjuntamente los
resultados financieros de exportacion del altimo afio.

2) Fase de anélisis

En esta fase se trabaja la informacion y se mide la efectividad de cada
departamento. Ademas, se contrastan los objetivos planteados y se proponen puntos

de mejora.

% Consultora especializada en gestion empresarial, marketing y ventas con una vision internacional
(http://bvvconsulting.com/).
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3) Fase de cambio

Llegados a este punto, se realizan modificaciones y se persigue una mejoria
cuantitativa y cualitativa a corto plazo.

4) Fase de revision

Pasado un tiempo prudencial, se lleva a cabo una nueva reunion en la que se ponen

de manifiesto los logros y posibles puntos aun por corregir.

5. El marketing colaborativo como base del concepto

El marketing colaborativo es el pilar basico, el punto de inflexion, que sostiene y da lugar
a este nuevo concepto de internacionalizacion 2.0 y 3.0 que estamos desarrollando en este
capitulo. En base a esto, también hay que destacar, que el marketing colaborativo forma
parte de un nuevo marketing denominado por Kotler (2010) como marketing 3.0, el cual,
segun este mismo autor, ha sido propulsado por una nueva ola tecnoldgica, ademas,
defiende que con el marketing 3.0 hemos entrado en “una nueva era en la que los cambios
en la actitud y el comportamiento de los consumidores influyen enormemente en las
practicas de marketing. Se llega a la forma mas sofisticada de la era centrada en el
consumidor, en la que éste exige unos enfoques de marketing de mayor colaboracion, mas

culturales y espirituales” (véase la ilustracion 2.1) (Kotler, 2010: p. 39).

lustracion 2.1. Tres cambios que han conducido al marketing 3.0

La era de la participacion
v el marketing de
Tecnologia colaboracion

/1 ™

g g

K g La era de la paradoja

é Economia e de la globalizacion v el

E 5 marketing cultural

o ]

- B

\ i/

Mercado La era de la sociedad

creativa y el
marketing espiritual

Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de Kotler (2010)
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El marketing colaborativo tiene el fin de construir y mantener relaciones con clientes,
proveedores, e incluso, en el interior de la organizacion. Sus pilares principales son la
colaboracidn, la confianza y el compromiso, los cuales tienen que estar orientados hacia la
creacion de valor a largo plazo para todas las partes de la cadena de abastecimiento
(Alfaro, 2004).

La orientacion del marketing hacia la consolidacion de relaciones fuertes y duraderas
genera mayor fidelidad por parte de los consumidores y mayor eficiencia en los procesos,
lo cual acaba desembocando en mejores resultados para la organizacion. Cabe agregar, que
el marketing colaborativo vino precedido por los avances tecnologicos, asi como, por la

nueva economia de redes.

También se han consolidado los sistemas de informaciéon CRM™ (Customer Relationship
Management) y la mineria de datos, los cuales tienen el fin de almacenar y procesar una
gran cantidad de informacion, lo cual ha hecho posible el incremento de la eficiencia de la

gestidn de las relaciones de las empresas con sus clientes (Alfaro, 2004).

A partir de esto, se crea un nuevo panorama que obliga a la empresa a redefinir sus
estrategias de comunicacion en el ambito digital, ya que debe plantearse la necesidad de
adaptar sus mensajes a las particularidades del entorno colaborativo a través de nuevas
plataformas, como los blogs, las redes sociales online, los espacios de microblogging™ o

los canales de video digital.

A este nuevo consumidor de nueva generacion que ha surgido se le ha denominado como
crossumer, prosumer, fansumer o persumer, entre otros. En la era del 2.0 el receptor,
ademas de audiencia, publico y consumidor, ejerce simultaneamente de co-productor,
distribuidor y consumidor (crossumer). Ademas de consumidor-productor, el fan de la
marca (fansumer) se convierte en un consumidor profesional (prosumer), con una gran

cantidad de informacion a su disposicién para tomar sus decisiones de compra y consumo.

Todos esos conceptos que se acaba de mencionar, son una muestra mas que evidente de la
nueva relacion que reclama el consumidor con las marcas, la cual debe ser mas cercana,
comprometida y transparente, y para la que las plataformas 2.0 han demostrado ser un

canal idoneo, al permitir que la empresa pueda participar en conversaciones y aportar

19 Modelo de gestién de toda la organizacién, basada en la orientacion al cliente.
1 Servicio que permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves.

18



La internacionalizacion mediante marketing colaborativo en redes sociales. Casos de éxito | 2014

contenido de interés para los usuarios, en un entorno amigable y favorable para

consumidores y para marcas.

5.1. Principios del marketing colaborativo

Como ya se ha comentado anteriormente, el marketing colaborativo es el pilar basico del

nuevo marketing que Kotler (2010) bautizd6 como marketing 3.0 y, en base a esto, este

mismo autor establecié 10 principios basicos para el pilar del nuevo marketing, y los

denomind los 10 principios del marketing colaborativo. Estos principios son los

siguientes:

1) Reconocer gue el poder ahora lo tiene el consumidor: la venta debe basarse en el
dialogo y el marketing en “conectar y colaborar”, no vender con un mondlogo.

2) Desarrollar la oferta apuntando directamente s6lo al publico objetivo de ese
producto o servicio: se debe realizar una segmentacion lo més pormenorizada
posible, de tal forma, que la empresa pueda identificar el nicho especifico al que
debe dirigirse.

3) Disenar las estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente: la clave no
es comunicar las caracteristicas del producto, sino, comunicar la propuesta de valor
que realmente quieren escuchar los consumidores.

4) Focalizarse en cémo se distribuye el producto, no en el producto en si: hay que
preguntarse si existe alguna forma de mejorar la red de distribucion para, asi,
aumentar el valor ofrecido al cliente.

5) Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor (el rol de la empresa ha
cambiado): he aqui la verdadera esencia del marketing colaborativo con los
clientes, la empresa debe centrarse en colaborar con el cliente para que juntos creen
nuevas y Unicas formas de generar valor.

6) Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con los mensajes.

7) Desarrollar métricas y analizar el ROI (retorno de la inversion).

8) Desarrollar marketing de alta tecnologia.

9) Focalizarse en crear activos a largo plazo.

10) Mirar_al marketing como un todo para ganar de nuevo influencia en la propia

empresa: La intervencion de los 3 factores (clientes, empresa y red de
colaboradores) en el marketing de la empresa, sera el indicador de que se va por
buen camino y se esta empezando a aplicar marketing colaborativo.

19



La internacionalizacion mediante marketing colaborativo en redes sociales. Casos de éxito | 2014

CAPITULO 3: REDES SOCIALES Y MARKETING
COLABORATIVO

1. Introduccién

Hay que destacar, que la economia de redes, o sociedad en red, es antecesora al marketing
colaborativo; precisamente por tratarse de estructuras horizontales, flexibilidad en los
procesos y colaboracion empresarial. Es méas adelante, con la llegada de Internet, cuando se

comienza a hablar de redes sociales virtuales.

Las redes sociales son estructuras que estdn compuestas por grupos de personas con
diferentes intereses y, en ese sentido, son sucesoras de las comunidades virtuales. Sobre
este punto, Fernandez (2010b) explica que las comunidades virtuales y las redes sociales
virtuales (RSV) consisten en grupos de individuos que persiguen un interés coman, dentro
de un entorno tecnolégico, que se despliega en un sustrato tecnolégico, como es el de la
red, y que permite organizar el trabajo colectivo en red.

Hay que resaltar, que las redes sociales no solo permiten generar informacion como lo
hacen, por ejemplo, individuos o empresas por medio de las paginas web, sino que,
también ofrecen la posibilidad de gestionar el conocimiento conjunto (Fernandez, 2010).
Un ejemplo, es el enfoque estratégico transnacional, en el cual se crean redes qu