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En febrero de 2009 llegd a Activ@Mente la empresa internacional Michael Page, con la
necesidad de contratar con urgencia sus servicios para crear una campara de mercadotecnia

directa online.

Activ@Mente se especializaba en dar estrategias de mercadotecnia interactiva, mas que a realizar
servicios ejecucionales como el que solicitaba Michael Page, por lo que pudo haberlo desechado
como cliente. Pero en su lugar, lo vio como un proyecto diferente e interesante, con un gran
potencial de negocio para ofrecerle la creacion de toda una estrategia de comunicacion en linea, por
lo que le ofreci6 un seminario de capacitacion sobre mercadotecnia interactiva 2.0, con la finalidad
de ayudarlos a comprender la necesidad, las ventajas y el auge que este tipo de mercadotecnia tenia

en ese momento.

Aunque la encargada de comunicacion de Michael Page conocia poco de comunicacion integral de
mercadotecnia aplicada en internet, quisieron experimentar, con la finalidad de no quedarse fuera de

lo que estaba siendo implementado por la competencia, asi que decidieron invertir en internet.

ANTECEDENTES DE LA AGENCIA

Activ@Mente “La agencia digital de origen”, fundada en 1996, fue la primera agencia interactiva en
México, y surgid en un momento en que internet tenia poca presencia en la vida de los
consumidores, un momento en el que sus fundadores tuvieron la vision de que esta plataforma seria
el futuro de la comunicacion, la mercadotecnia y de las relaciones sociales. Su mision principal era
la de proveer a sus clientes una plataforma de experiencia y servicios de mercadotecnia interactiva
que les permitiera interactuar en mutuo beneficio con sus consumidores, logrando mejores resultados

para sus negocios.

Activ@Mente se dio cuenta de que internet mas que ser una plataforma que integraba todas las
actividades que puede tener una marca para crear y mantener una relacion con sus consumidores, es
una herramienta que complementa e integra cada una de estas actividades offline en lo online
(Relaciones Publicas, Publicidad, Mercadotecnia, Punto de Compra, Promocion, Investigacion,

Viralidad, entre otros) de manera holistica y complementaria.



Es asi que Activ@Mente desde sus inicios buscd posicionarse como un aliado estratégico en los
medios digitales para satisfacer las necesidades de las marcas que contratan sus servicios, con la
finalidad de aumentar las ventas, posicionar el producto e incluso crear relaciones duraderas entre el

consumidor y la marca.

En 2009, Activ@Mente contaba con oficinas en México, Argentina, Chile y Venezuela, y una
plantilla laboral de alrededor de 50 empleados en América Latina, entre ellos, programadores,
disefiadores, gerentes de cuentas, creativos, y personal administrativo, que uniendo sus esfuerzos
multinacionales, lograban sacar avante de manera exitosa la mayor parte de las campafas para

clientes tan importantes como Procter & Gamble, AeroMéxico, Nestlé, LG, Sony Vaio, entre otros.

ANTECEDENTES DEL CLIENTE
Michael Page era una de las empresas de reclutamiento de profesionales més importantes a nivel

mundial.

Fundada en Inglaterra en 1976, su especializacion radicaba en reclutar candidatos de gerencia media
y direccion general, con clientes en todo el mundo. Para el afio 2009, el grupo corporativo contaba
con operaciones en Inglaterra, Europa Continental, Asia y Ameérica enfocadas en las areas de
contabilidad y finanzas, bancos y mercados financieros, mercadotecnia, distribucién, ventas, legal,
Tecnologias de Informacion (IT), tesoreria y consultoria. Tenia presencia en veintiocho paises y

contaba con cinco mil empleados en todas sus locaciones.

Michael Page destacaba dentro de la industria mundial del reclutamiento de profesionales y estaba

calificada por el diario Sunday Times como una de las mejores empresas para trabajar.



PANORAMA GENERAL DE INTERNET EN 2009

De acuerdo con el estudio de penetracion y usos de internet en México “Mexico Online” de enero de
2009 realizado por la compafifa eMarketer!, internet tenia una penetracién de 27.4 millones de
usuarios (casi un cuarto de la poblacién total de 110 millones de habitantes), es decir, el 24.9 por

ciento de la poblacion.

La proyeccion de este estudio estimaba que para el afio 2012, el nimero aumentaria a 43 millones de

habitantes usuarios de internet?, es decir que para ese afio, el 37.4 por ciento de la poblacién.

Segun eMarketer, en el afio 2008 la penetracién de banda ancha de internet en los hogares era del
20.9 por ciento, es decir, alrededor de 5.2 millones de hogares con banda ancha instalada, lo que

representaba un aumento del 33.3 por ciento respecto al afio anterior.

Este reporte también indicaba que la mayor concentracion de usuarios de internet se encontraba entre

los 26 y los 35 afios de edad, quienes representaban el 37 por ciento del total de usuarios.

El reporte también apuntaba que el comercio electrénico en México habia aumentado
draméaticamente. De tener ventas de 537 millones de ddlares en el afio 2006, para el afio 2008 habia

tenido un aumento del 70 por ciento.

La inversion publicitaria en linea habia aumentado al doble respecto al afio anterior. A pesar de esto,
el gasto publicitario en internet significaba Unicamente el 2 por ciento del total del presupuesto

destinado a medios.

A nivel global, México ocupaba el décimo lugar en el ranking de usuarios de internet por paises,

donde Estados Unidos ocupaba el primer lugar, seguido por China y Japon.

! Compafifa especializada en hacer estudios de mercado de internet y sus tendencias en el mundo, negocios y
mercadotecnia en linea, asi como medios y tecnologias emergentes

2 eMarketer define “usuario de internet” como aquella persona que usa internet desde cualquier lugar del mundo al menos
una vez al mes.



En nivel de importancia, las actividades favoritas de los mexicanos para realizar en internet, con un
uso promedio de 23.7 horas al mes, eran:
1. Enviar o leer correos electronicos
Buscar informacion
Chatear/ Mensajes instantaneos
Leer noticias
Bajar musica
Participar de redes sociales 0 paginas personales
Escuchar la radio

Realizar transacciones bancarias
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Bajar videos

10. Ver videos o television
11. Jugar en linea

12. Realizar compras

Todo lo anterior, apuntaba un importante crecimiento de la importancia de internet en la vida de los
consumidores, su incorporacion a la vida cotidiana de los usuarios y la evidente necesidad de las

empresas de tener presencia en linea.

LA RAIZ DE LA DIFERENCIA
La principal razén por la que Michael Page, asi como muchas otras empresas, no habian incorporado
una estrategia de comunicacion integral en linea para sus objetivos de negocios, era el gran

desconocimiento de la materia y de la relevancia e impacto que estaba teniendo en los usuarios.

La mayoria de estas empresas no conocia la diferencia entre lo digital y la interactividad. El
conocimiento de estos conceptos y de sus caracteristicas especificas es el inicio que permite
comprender su funcionalidad y necesidad de aplicacién en los planes de comunicacién de los

negocios que buscan crecer y aumentar su espectro de impacto.



La mercadotecnia digital no necesariamente implicaba mercadotecnia interactiva. La primera
recurria a las nuevas tecnologias de la informacion para llegar a sus publicos objetivos, sin
necesariamente esperar una respuesta de éstos, como por ejemplo, un mensaje corto (SMS) que se

envia via bluetooth a un celular anunciando una oferta especial.

A la mercadotecnia, en cambio, le interesa establecer una comunicacion circular con su pablico: una
respuesta directa de su target para conocerlo mejor y satisfacer sus necesidades tanto de
comunicacion como de consumo de una manera mas eficiente. Esta no necesariamente se ubica en la
plataforma de internet, ya que puede servirse por ejemplo, de locales (stands) de prueba de producto
en el supermercado, donde el anunciante conoce a su target y obtener asi la opinidn de éste acerca de

su producto, de manera directa.

El desarrollo de la tecnologia, tanto en el &mbito de programas mas completos y recursos mas
poderosos como la banda ancha de internet, permitio el surgimiento de la denominada
“Mercadotecnia Interactiva 2.0” fundada en soportes digitales, y con nuevas capacidades derivadas
de una mayor velocidad en las comunicaciones y en una amplia gama de posibilidades para
interactuar con el usuario de internet. Sin embargo, todavia en 2009 la Mercadotecnia Interactiva 2.0
se consideraba en etapa embrionaria a pesar de la popularizacion de internet, de la democratizacion
de los medios y del surgimiento del consumidor 2.0.*> Esto no impedia vislumbrar su enorme
potencial para apoyar y/o sustituir a la mercadotecnia tradicional. El universo de posibilidades era
casi tan grande como el numero de usuarios y creativos en busca de nuevas oportunidades de
negocio. Ofrecia, ademas, una forma mensurable, sustentable, mas econdmica que la tradicional,
con gran facilidad de llegar al publico objetivo de interés y que podia ser optimizada de manera casi

inmediata.

3 El consumidor 2.0 es aquel que por iniciativa propia busca participar de las marcas, opinar, ser escuchado, e interactuar
con ellas, y que en determinados casos podia llegar a ser un lider de opinién y a tener gran influencia en la opinion de
otros consumidores respecto a un producto.



Es asi que las actividades de la Mercadotecnia Interactiva 2.0, fueron surgiendo y se fueron
adaptando, segln los usos, habitos, costumbres y formas en los que los consumidores habian

integrado internet a sus vidas.

Dado su rapido surgimiento y desarrollo, para el afio 2009, no habia sido posible tener establecidos
gran parte de los principios basicos, normas y en especial, conocimientos que fueran explicitos y
claros para su comprension, por lo que las personas que incursionaban en la mercadotecnia
interactiva 2.0 generalmente no podian aprovecharla al maximo, o peor adn, no podian entender de
qué se trataba exactamente y como es que iba a beneficiar a su negocio. Esto era propiciado en parte
debido a que la generacion que en ese momento dirigia las areas de mercadotecnia y publicidad en
las empresas estaba poco familiarizada con las mas modernas tecnologias de informacion via
internet. Como resultado, existia una desconfianza natural para experimentar e invertir en algo
novedoso como la Mercadotecnia Interactiva 2.0, y menos aun en tiempos de crisis como los que se

vivian.

MANUAL DE INTRODUCCION A LA MERCADOTECNIA INTERACTIVA 2.0

Por el desconocimiento y la desconfianza generalizados hacia la Mercadotecnia Interactiva 2.0,
Adriana Mozo, Gerente de Cuentas de Activ@Mente, consideré imprescindible la creacion de un
documento que, de manera clara y sencilla, explicara los fundamentos y la terminologia basica de
esta materia, lo que facilitaria el primer encuentro con esta disciplina para cualquier interesado, ya

fuera un nuevo integrante de la agencia o un cliente desconocedor de la materia a tratar.

Con este documento, Adriana buscaba facilitar la comprension de los procesos y términos de la
Mercadotecnia Interactiva 2.0, y por ende, una mejor toma de decisiones para lograr un beneficio
tangible para los clientes.

El Manual de Introduccién a la Mercadotecnia Interactiva 2.0, tenia como objetivo ser un parteaguas
entre el antes y el después de utilizar sus herramientas. Pretendia ser una guia practica que facilitara

la comprension de la terminologia basica utilizada en la aplicacion y en los reportes de resultados,



para que tanto integrantes de la agencia como sus clientes pudieran llevar a cabo mejores campafias y

comprender mejor las derivaciones de las mismas.

A pesar de tratarse de cuestiones tecnologicas y de internet, dicho manual no estuvo planeado para
ningin formato digital, sino para ser publicado de manera fisica, ya que entre sus objetivos
principales estaba el de ser accesible en todo momento, pues aungue cada dia habia méas gente con
acceso permanente a internet, la gran mayoria ain no contaban con ese beneficio, o0 por costumbre,
les era mas facil remitirse a un documento fisico que a uno digital. No se descartaba, sin embargo, la
posibilidad de que mas adelante se pudiera subir el manual a algin tipo de plataforma digital para
obtenerlo via internet.



SOLUCION ESTRATEGICA PARA MICHAEL PAGE
Dada la naturaleza como empresa de Michael Page, sus objetivos de negocio y las necesidades en
linea, se llego a la determinacidn de que habia que tener en mente dos pablicos a los cuales enfocar

las soluciones de mercadotecnia interactiva 2.0 para impulsar su negocio.

Por un lado, se encontraban las empresas que, en busca de candidatos adecuados para sus puestos
estratégicos, contrataba los servicios de Michael Page. Con estas compafiias, la agencia de
reclutamiento debia colocarse en el top of mind como la mejor opcion para encontrar al candidato

ideal para cada una de sus vacantes.

Por el otro, estaban aquellos candidatos aptos y capacitados, que motivados por ocupar las mejores
vacantes, buscaban las ofertas de trabajo en el mercado que se adecuaran a sus necesidades y
aptitudes. Con ellos Michael Page debia lograr colocarse como la opcion mas viable y cercana para

encontrar trabajo.

Aunque Michael Page ya contaba con sitio web y con envios de correos electronicos periddicos para
la difusidn de sus vacantes, se le propusieron las siguientes soluciones para mejorar su desempefio

online y satisfacer de una manera méas adecuada las necesidades de sus publicos.

El equipo creativo desarroll6 dos mensajes estratégicos: el primero iba enfocado a las empresas y
consistia en reforzar el posicionamiento de Michael Page como la mejor opcion de head hunting para
conseguir a los candidatos ideales para puestos estratégicos dentro de las corporaciones. El segundo
mensaje iba dirigido a los candidatos, y consistia en posicionar a Michael Page como una opcion
viable y efectiva para que los mas calificados obtuvieran el trabajo mas adecuado a su perfil y

necesidades laborales y economicas.

Se determind que el publico al que irian dirigidos los mensajes seria descrito como hombres y
mujeres entre los 30 y los 55 afios de edad, de nivel socioeconomico ABC+ y C, con estudios de
nivel superior, ya que estas caracteristicas describen tanto a los encargados de las areas de Recursos

Humanos que buscan personal como a los candidatos reclutados por Michael Page.



Antes de utilizar cualquier herramienta enfocada a un solo publico, se debian realizar algunos
cambios estructurales en el sitio web con la finalidad de optimizar la experiencia del usuario. Las

acciones sugeridas eran las siguientes:

a) Optimizacidon del sitio web: Tras un analisis profundo, se determin6 que era necesaria una

reestructuracion del sitio, ya que éste ofrecia demasiada informacion en una sola pantalla que ademas
no estaba segmentada por pablicos. Aunque refleja una imagen corporativa muy profesional, no era

visualmente atractiva.

b) Search Engine Optimization: Dado que el sitio Unicamente arrojaba busquedas organicas si se

buscan las palabras “Michael Page” o “Head Hunters”, se recomendd la optimizacion de la
programacion del sitio para que su indexacion arrojara busquedas organicas y asi se ahorrara
presupuesto que pudiera estar gastandose en Search. Ademas de lo anterior, se sugirid la creacion en
el sitio web de una pagina que incluyera el mapa de sitio para que las busquedas arrojaran no solo el
sitio web, sino un pequefio desglose del contenido del mismo, ya que se habia comprobado que esta

informacién ayuda al usuario a encontrar con mayor facilidad lo que esta buscando en un sitio web.

C) Métricas: El sitio seria programado para ser medido con el sistema gratuito Google Analytics,
para poder conocer sus fortalezas y debilidades, el uso y flujo de navegacion que siguen los usuarios,
conocer las fuentes de procedencia de trafico, para poder optimizar el sitio de manera mas certera y

efectiva, asi como medir el éxito de los cambios realizados al mismo.

Una vez realizado lo anterior, se procederia a la utilizacion de herramientas especificas enfocadas a

los diferentes pablicos de Michael Page.

Para empresas en busca de candidatos:

d) Relaciones Publicas Online: A través de un blog creado a nombre de Michael Page, se

publicaria constantemente la generacion de contenido relevante para las personas relacionadas o que

se encuentran trabajando en el area de Recursos Humanos.



El contenido deberia ser informacion interesante que girara alrededor de temas de Recursos
Humanos relacionados con el entorno global actual como por ejemplo, estudios respecto a las
tendencias laborales, la situacion de desempleo, cémo encontrar trabajo en tiempos de crisis,
recomendaciones para la blsqueda de empleo, articulos sobre evaluacién de empleados por

competencias, la crisis del capital humano, entre otros.

Esto le daria a Michael Page una imagen maés alla de una agencia de reclutamiento. La ubicaria como
una importante generadora de contenido a la que tanto empresas como candidatos ubicarian por su

oferta de valor tnica en el mercado, lo que la posicionaria por encima de las demés.*

Por otro lado, se haria un estudio en foros, redes y sitios sobre la informacion existente en la red
respecto a Michael Page para evaluar su posicionamiento para encontrar los puntos débiles y fuertes
a través de comentarios o articulos respecto a la agencia, y con base en éstos, gestionar una mejor

imagen de la empresa.

e) Optimizacion de Busquedas: Se realizaria una optimizacion tanto en redes de contenido como
en anuncios patrocinados, ya que al hacer busquedas en Google, el sitio Unicamente arrojaba
resultados de la empresa si en las blsquedas organicas se buscan las palabras “Michael Page” o
“Head Hunters. Hay muchas otras palabras que podian relacionarse con Michael Page y la industria
de reclutamiento, y que son de utilizadas continuamente por las personas encargadas de las areas de
Recursos Humanos en las empresas. Ademas, se podia aprovechar la red de contenido de Google

para ubicar anuncios patrocinados en sitios que visitan los encargados del personal en las empresas.

De esta manera, las personas relacionadas con el area de recursos humanos, o en busca de
contratacion de los servicios de Michael Page, podria encontrar el nombre de esta empresa y su

oferta de negocio con mayor facilidad.

* Solis, Brian, PR Tips for Startups http://www.docstoc.com/docs/282060/ebook-PR-Tips-for-Startups



f) Banners en sitios de interés: Se decidié colocar anuncios que invitaran a los usuarios a

conocer el modelo de negocios de Michael Page para generar interés en la oferta busqueda de

personal que ofrece esta agencia.

Los formatos dependieron de la oferta de cada sitio, siendo el box banner y el super banner los mas
adecuados para atraer al target.

Los sitios seleccionados fueron: El Universal, El Financiero, Expansion, Medio Tiempo, Fox Sports,
Mundo ejecutivo, indigo, Intermanagers, Radio Red, Formato 21, 88.9 Noticias, en la seccion de
radio online, Weather Channel, Despegar, Yahoo Finanzas, Canal Fox (Mundo Fox, Universal

Channel, Foxlife, Utilisima, National Geographic, Milenio, Proceso, W radio).

De esta manera, tendria conocimiento de Michael Page, su oferta de negocios a las empresas y la
posibilidad de llegar a aquellas personas en busca de una agencia de reclutamiento.

Para candidatos en busca de empleo:

9) Relaciones Publicas Online: A través del blog creado a nombre de Michael Page, se
publicaria constantemente la generacion de contenido relevante para las personas que estuvieran

buscando trabajo.

Seria el mismo blog que para las empresas, pero la division de articulos por temas, facilitaria el
acceso a la informacion relevante para la gente en busca de empleo, a informacion relevante para los
candidatos en busca de empleo como por ejemplo, consejos para acudir a las entrevistas de trabajo, o
lo que el reclutador busca en un curriculum a la hora de seleccionar candidatos, entre otros. También
en este caso, permitiria a Michael Page posicionarse como una importante generadora de contenido a

la que sus pUblicos obtienen valor agregado y una oferta tnica en su tipo.®

h) Optimizacion de Busquedas: Se realizaria una optimizacion de los motores de busqueda para

que arrojaran el nombre de Michael Page tanto en redes de contenido como en anuncios

> Solis, Brian, PR Tips for Startups http://www.docstoc.com/docs/282060/ebook-PR-Tips-for-Startups



patrocinados, con palabras de uso generalizado por las personas en busca de empleo; asi como
también se aprovecharia la red de contenido de Google para ubicar anuncios patrocinados en sitios

que visita el perfil al que va dirigida la estrategia de Michael Page.

) Banners en sitios de interés: Se decidié colocar banners que invitaran a los usuarios a darse

de alta como candidatos, a través de Michael Page en medios en linea en los cuales se encontrara la

gente que estuviera buscando cualquiera de estas actividades.

Los formatos dependieron de la oferta de cada sitio, siendo el box banner y el super banner los mas
adecuados para atraer al target.

Los sitios seleccionados fueron: EI Universal, El Financiero, Expansion, Medio Tiempo, Fox Sports,
Mundo ejecutivo, indigo, Intermanagers, Radio Red, Formato 21, 88.9 Noticias, en la seccion de
radio online, Weather Channel, Despegar, Yahoo Finanzas, Canal Fox (Mundo Fox, Universal

Channel, Foxlife, Utilisima, National Geographic, Milenio, Proceso, W radio).

) Generacion de respuesta inmediata: Programacion del sitio para que en el area de Candidatos,
el formulario para ingresar curricula requiriera que el aspirante registrara elementos informativos que
permitirian prefiltrarlo en dos niveles:

1.-Division correcta de Michael Page segun perfil.

2.-Aptitudes y estudios estandarizados como indispensables para ingresar a la base de  datos
de candidatos Michael Page, con la finalidad de evitar que personas con menor nivel  educativo
pudieran integrar su curricula. Esto ahorraria tiempo a los reclutadores, eliminando a los

candidatos que no cumplieran con las caracteristicas de los puestos que buscaba la agencia.

h) Widget alerta de vacantes para ejecutivos: Aungue el sitio ya contaba con un sistema de RSS,

éste enviaba a sus suscriptores todo tipo de vacantes. Por lo anterior, se sugiri6 la creacién de un
widget que estuviera programado para que a manera de RSS, enviara las vacantes disponibles a los
usuarios registrados, pero con la diferencia de que, por su perfil, éstos solo recibirian las vacantes de

su interés, de acuerdo con sus caracteristicas y aptitudes, en la que ademas pudieran cargar su



curricula para ser enviada directamente a la base de datos de la divisién de Michael Page que
estuviera requiriendo de candidatos.

Esto traeria como beneficio dos cosas, principalmente: que los usuarios estuvieran mas atentos de las
vacantes que recibirian a través del widget, pues sabrian que son de su total interés, y segundo, la
division de Michael Page que estuviera en busca de un candidato en especifico, recibiria con mayor
asertividad curricula prefiltrada que fuera adecuada con la vacante para la que fue enviado el

mensaje.

1) Utilizacion de Linked In: Implicaba la creacion de un grupo de profesionistas de medio y alto

nivel a nombre de Michael Page, a través de la red social LinkedIn, especializada en establecer lazos

profesionales de conocimiento, relaciones y oportunidades de trabajo y/o negocio.

No se utilizaria la red de empleo Jobslnsider en Linked In, ya que esto le restaria exclusividad a los

puestos ofrecidos por la agencia.

), Advergaming: A manera de juego, se colocaria en el sitio una prueba online de aptitudes para
descartar candidatos no adecuados con el perfil de ejecutivos de medio y alto nivel en los que se
especializa Michael Page. Esto ayudaria a pre-filtrar candidatos inconvenientes, lo que reduciria la
carga de trabajo de las personas encargadas de realizar en cada division la colocacion y los filtros

finales de candidatos.

k) E-mailing: Se decidi6 enviar correos electronicos a perfiles calificados para las vacantes que
generalmente requiere Michael Page. Estos correos estarian dirigidos segun el perfil especifico de

cada vacante a personas que cubrieran lo mas ampliamente con las caracteristicas requeridas.

Es asi, que ademas de la utilizacion de la base de datos de Michael Page, se decidié comprar las
bases de datos de Direct Latam, Grif Interactive, Canal Mail, Terra, Stramedia y Harren Media, ya

que cuentan con informacion de los usuarios que permite segmentarla de manera adecuada para



llegar Unicamente al target de la agencia de reclutamiento segun las divisiones donde existen

vacantes, de manera que los mensajes y correos fueran lo mas acertado posible.

La respuesta a los correos electronicos permitiria robustecer y actualizar la base de datos existente de

Michael Page.

) Mobile: Utilizando la base de datos de la agencia, se invitaria a los candidatos a suscribirse
via mensaje de texto de celular, a una de las divisiones de propuestas laborales de Michael Page en la
que estén interesados. De esta forma, las personas inscritas recibirian en su celular mensajes SMS
con las vacantes que se adecuan a su perfil en el mismo momento en el que son publicadas o
requeridas por la agencia. De esta manera, se reduciria el tiempo de respuesta de los candidatos a las
vacantes y se lograria que éstos estuvieran al pendiente y siempre informados de las nuevas

propuestas laborales de Michael Page, y de la agencia en si (brand awareness).

Por el tipo de empresa y objetivos que tiene Michael Page, no se considero la creacion de elementos
que tuvieran como principal objetivo la viralizacién de la empresa y de sus vacantes, ya que esto iria

en contra del prestigio y exclusividad de su imagen corporativa.

Aunqgue el plan estratégico de comunicacion en linea estuvo listo a tiempo y gozaba de importantes
aportaciones para la optimizacion de la comunicacion en linea de Michael Page, éste debid ser

cancelado de momento, debido a la crisis econdmica a nivel mundial de ese afo.

El problema econémico produjo un recorte en el presupuesto del area de mercadotecnia de Michael
Page que provoco que la agencia global tuviera que suspender las actividades que tenia previstas a
realizar con Activ@Mente, por lo que debid ajustarse hasta nuevo aviso a un presupuesto menor al
previsto, por lo menos por seis meses mas, en lo que la direccion mundial de la agencia se

reorganizaba y ajustaba de nuevo los presupuestos de mercadotecnia de todas sus oficinas.



CONCLUSIONES
A través de la propuesta presentada por Activ@Mente, Michael Page pudo reconocer principalmente

lo siguiente:

1. Laimportancia de tener presencia en la red. La incorporacion de las nuevas tecnologias de la
informacién era un paso fundamental para aumentar la presencia como empresa en el
publico objetivo, para reforzar el posicionamiento de la misma en el mercado laboral, y para
mejorar y mantener su imagen en la red como un agente presente, importante y participativo

del entorno cibernético.

2. La incorporacion estratégica de las nuevas tecnologias de la informacion. Contar con una
estrategia global que permitiera tener presencia en los lugares donde se puede hacer crecer el
negocio a través de mensajes disefiados adecuadamente para el perfil al que van dirigidos en

el lugar en el que son colocados.

3. La alineacién de las nuevas tecnologias de la informacion a los objetivos de negocio y
elementos fundamentales de la empresa como su misién, visién y valores, asi como a la

imagen corporativa para apoyar e impulsar los resultados y el desarrollo del negocio.
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ANEXO 1

HERRAMIENTAS DE MERCADOTECNIA INTERACTIVA 2.0

La estructura del manual buscaba abarcar de manera somera las principales herramientas de la

mercadotecnia interactiva, cuyo contenido se sintetizaba en lo siguiente:

Sitio web: Es una localizacion en la World Wide Web (WWW) que se divide en paginas web

organizadas en orden jerarquico, que contienen texto, video, audio, y otra informacién digital.°

Todo sitio web tiene una pagina de inicio (Home Page) que se presenta al usuario al poner el nombre

del dominio (url) en la barra del navegador.’

Banners: Son anuncios publicitarios ubicados en sitios web®, disefiados para reaccionar al darles

clic, generalmente para abrir una nueva ventana que esta relacionada con la informacién del banner.®

Search Engine o Motor de Busqueda: Es la utilizacion de un sistema que escudrifia y proporciona

toda la informacién disponible en la red sobre determinado tema.'® Los principales motores de
busqueda son Google y Yahoo!

Hay distintas formas de que un motor de busqueda muestre nuestro sitio en la primera pagina de

resultados:

a) Anuncio patrocinado: Los motores de busqueda tienen sistemas a traves de los cuales se puede
pagar por aparecer en las primeras opciones que arroja una basqueda y generalmente son muy

amigables y de facil uso.™

® Feld, F. Introduccién al Marketing en Internet para PyMES, MP Ediciones, p. 21
" http://www.informaticamilenium.com.mx/Paginas/espanol/sitioweb.htm#dsitio

® http://iabmexico.com/medioteca/lobasico.php?id=162

% http://www.hooping.net/glossary/banner-11.aspx

19 http://www.informaticamilenium.com.mx/Paginas/espanol/sitioweb.htm#dmotor
1 \wsww.google.com/support/analytics/



b) Red de contenido: Funciona de manera semejante a la busqueda patrocinada, solo que aqui el
anuncio aparecera en un sitio ajeno al motor de busqueda, lo que implica que su costo generalmente

es més caro.
Widgets: Es un dispositivo grafico que no necesita de un navegador para acceder a él. Esta enfocado
en simples pero especificas tareas como avisar si hay correo nuevo, mostrar la hora, quick notes,

alarma, Etc. Algunos ejemplos son Messenger, Twitter o dispositivos RSS, entre otros. ™

Advergaming :Es la utilizacién de juegos electrénicos de cualquier tipo sustentados en la red, que

permiten un mayor involucramiento del usuario con la marca.**

Redes Sociales: Son estructuras de interaccion social que representan las conexiones entre diversos

usuarios. Algunas de las més famosas son Hi5, Facebook, LinkedIn, MySpace, Twitter y
MetroFlog.™

Mobile marketing: Es la utilizacion de los handheld_devices (dispositivos manualmente portatiles)

tales como teléfonos celulares, Blackberry’s, PDA’s, Palm’s, etcétera, para la difusién de mensajes.
Generalmente se utilizan los Mensajes de Texto (SMS).*®

E-mailing: Consiste en enviar informacion relevante a nuestro publico objetivo a través de un correo

electrénico a su cuenta personal.*’

Métricas: Son todos aquellos datos mensurables que nos permiten conocer el desempefio y evaluar
el grado de efectividad de una campafia y que nos permiten optimizarla de manera efectiva.*® Para

que las métricas sean apropiadas para un proposito especifico, es necesario que los objetivos estén

2 1dem

3 http://www.widgadget.com/blog/sobre/definicion-widget/
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bien delimitados y estén caracterizados por ser facilmente mensurables, interpretables, robustos,
aceptados y vinculados con los resultados deseados de negocio.™® Estos datos son:

Visitas unicas: Son todas aquellas personas expuestas a nuestro anuncio publicitario o correo
electronico, pero sin contar a aquellas personas que han sido expuestas en mas de una ocasion al
anuncio publicitario.”

Impresiones: Cada vez que nuestro anuncio es mostrado, Se cuenta como una impresion. **

Clics unicos: Sucede de manera semejante a los usuarios Unicos. Contabiliza una sola vez a las

personas que han hecho clic por computadora.®

Porcentaje de Rebote/ Bounce Rate: Se refiere al porcentaje de usuarios que al entrar a un sitio, lo

han abandonado después de tan solo unos cuantos segundos. %

Sitios Referidos/Referrals: Son aquellos sitios en los que no hemos hecho publicidad, pero que por

alguna raz6n mencionan nuestra campafia y colocan un enlace a nuestro sitio.?*

Tiempo promedio en el sitio: Es el promedio del tiempo de permanencia en el sitio de los usuarios

que visitaron nuestra pagina. 2

Paginas vistas: Son el resultado de la suma de todas las paginas vistas en el sitio por todos los

visitantes que entraron en el mismo.?

En ocasiones, es necesario tener un back office (también Ilamado back end) del sitio en el que se

mediran algunos factores como®’:

9 Mohammed, R. et al, Internet Marketing, Mc Graw Hill 2004, p. 685,686

20 http://www.marketingterms.com/dictionary/2/

2! Kleindl, B.A., Strategic Electronic Marketing, Thomson South Western, E.E.U.U. 2003, p. 210
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Registros/ Registrados: Usuarios que voluntariamente dejan su informacién para ser incluidos en una

base de datos a cambio de informacion, muestras gratis, de la posibilidad de participar en un

concurso o simplemente para recibir informacién de la marca.”®

Clic Through Rate (CTR): Es la forma de medir los impactos en una camparia de publicidad en

internet. Resulta del nimero de anuncios impresos entre el nimero de clics.?

Costo por clic (CPC): Se refiere a la cantidad de dinero que los anunciantes pagan a los buscadores o

a algun sitio en internet cuando al ver el anuncio, lo usuarios le dan clic.*®

Costo por millar (CPM): Se refiere al costo por mil impresiones que una pagina de internet hace.

Este CPM es neto y cobra todas las impresiones realizadas. >

Search Engine Optimization (SEO): Es el proceso de escoger e incluir adecuadamente las palabras

clave en un sitio determinado para que ocupen los primeros lugares al momento de realizar una

busqueda en la web.*

Relaciones Publicas Online: Las Relaciones Publicas en linea consisten principalmente en la

creacion de contenido atractivo que pueda ser llamativo para nuestro puablico objetivo y con esto,

generar trafico a nuestro sitio.*

Viralidad: Aungue por si misma no sea una herramienta, es una ingeniosa forma de mercadeo libre

que trabaja de la misma manera que un virus: una persona ve el material promocional y luego lo pasa

a tanta gente como le es posible. Este método es conocido como “envialo a un amigo™.*
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