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Resumen

Se enuncia la manera en que internet y las redéses han redimensionado la actividad de
mercadotecnia. Son destacadas las cualidadesimferiaacion en este tipo de contextos que
inciden sobre la forma en la que ésta es gestioraola declarados algunos indicadores
asociados a la medicion de la calidad de la infordmadigital para la efectiva ejecucion de
un proyecto de mercadotecnia. Puntualmente, @uéwtibasado en un analisis documental
casico, tributa a repensar las practicas de gedadnformacion que ejecutan los gestores de
mercadotecnia a la hora de desarrollar el ejerdeisu profesion.
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Abstract:

The study sets out the way in which the Internet aocial networks have redimensioned
marketing activity. It is highlighted some partiartities of information in such contexts. It is
also described the way that information qualitié®eca the manner in which it can be
managed. Similarly, there are exposed a few indisatssociated to measurement of digital
information quality as a key factor for a marketprgject execution. The article, based on a
classic documental analysis, entails to rethink itfermational practices of marketing
managers in their professional activities.
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1. Introduccién

Internet y sus redes sociales se han convertidel &8ndmeno que, por excelencia,
benefician la comunicacién en el momento actualabieque la actividad mercadotécnica se
ve favorecida por las amplias posibilidades dercati®bio que facilita entre cada una de las
partes implicadas. Esto no es solo desde el puntasth de la informacion compartida entre
individuos, sino también de la manera pragmaticdaeaual el comportamiento que los
consumidores asumen puede ser estudiado mediamtetaccion web. La plataforma 2.0
que sustenta a dicha web, desde la perspectivasdenércaddlogos, ha contribuido a la
generacion de consumidores creativos, que de foactava, consumen y producen
informacion (BERTHONet al, 2012).

Estas redes sociales han cambiado la manera e l& ghformacion, tanto personal
como institucional, es gestionada. Por tanto, berante en nuestros dias que la gestion de
informacion tenga lugar erel'marco de un sistema global de informacion, ddsiae y los
actores aunque sujetos reales, se expresan vidntdrpor medio de las redes telematicas que
los conectan" (MENA, 2012, p.29%in embargo, Rowley (2002, p. 352) insiste en dae "
informacion digital puede ser un rico recurso gasaorganizaciones, los consumidores y las
comunidades; pero el rol multifacedado de la infmidn en el mundo virtual tiene
consecuencias para los productores, consumidarergadologos”. Las nuevas modalidades
de acceso y gestion en el ambiente de internetesam a que los profesionales de la
mercadotecnia repiensen la manera en la que igantiforocesan, analizan y distribuyen la
informacion utilizada. Dattat al, en un estudio desarrollado en el 2008, llegaoia
conclusion de que la calidad de la informacion jalla en sitios web comerciales no es
satisfactoria. Ejemplo de ello también lo han sdisimiles investigaciones que se han
centrado en enunciar y abordar este tipo de prdileas, especificamente sobre aspectos
como la saturacion de informacion, la determinadiénla fiabilidad de las fuentes, la
medicion de la calidad de sitios web, etc. (ej. ®¥4, 1996; HOTCHKISS, 2006;
GONZALEZ, BANEJIL, y BUENADICHA, 2013).

De aqui que este estudio, sobre la base de |xidefleientifica, pretende destacar las
particularidades de la produccion de informacionegrcontexto de internet y las redes
sociales y su incidencia en el ejercicio de mertamga. Se enunciara, a su vez, la manera en
la que esto influye en la gestion informativa. B@iimo, se expondran algunas premisas
referidas a la calidad que deben tenerse en cadathora de usar la informacion gestionada
para la toma de decisiones y la solucion de proddetie mercadotecnia.

2. Desarrollo
2.1. Mercadotecniay redes sociales

Las redes sociales se presentan como el espadi@lven el cual se producen
interacciones en linea y donde le es permitidosausuarios chatear, organizar eventos,
compartir opiniones y fotos, hacer anuncios y hdsaer nuevos amigos (ADAMIC,
BUYUKKOKTEN y ADAR, 2003). Estas propiedades sorodpnas para el crecimiento y
desarrollo de los negocios (HARRIS y RAE, 2009)nd las empresas utilizan estos
entornos como plataforma para la ejecucion de stisidades de mercado. Desde una
perspectiva mas estructural internet y sus redesdtimensionado practicas asociadas a:
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* Imagen, publicidad y promocién
» Canales de distribucién

» Canales de comunicacion

» Compray ventas

e Segmentacion e investigacion de mercados

» Posicionamiento de productos y servicios, y otros.

Ello ha devenido en que los postulados de la aetiVimercadotécnica se hayan
redimensionado y hayan dado lugar a nuevas modekdde mercadeo como lo son: el
marketing relacional el database marketingel marketing electrénico el interaction
marketingy el network marketingsegun los enuncikindgreenet al. (2004). Cada una de
estas técnicas estan condicionadas por practicgedtién de informacion que contribuyan a
que los proyectos de mercadotecnia adquieran numaiges en sus fases previas de
planeacion estratégica.

2.2. La informacion mercadotécnica en el contexto de lagdes sociales

Marcia Bates (2006), de forma muy genérica, ddineformacion como casi todo lo
que existe en el universo y que puede llegar anake del hombre. Mientras que Glazer
(1991, p. 2) la concibe como el "dato que ha sid@amizado o se le ha dado una estructura, y
que situado en un contexto se le ha dado un sigddi'. Con internet, el area de la
organizacién, representacion y recuperacion daftarhacion ha tomado nuevos cursos. En
ello la condicionante primaria ha sido la nueva atiddd de formato y produccion de ésta y
ello tiene, por ende, una incidencia directa emigs/as maneras de gestionarla.

Es un hecho que la informacion en el contexto sleddes sociales esta marcada por la
produccion de contenidos personalizados de losriosu&sto ocurre gracias a la modalidad
web 2.0 que estd presente en la internet actu®eilly (2005) declara que esta web
representa la separacion entre la produccion kitalision de la informacion, y a instancias de
Fernandez, Garcia y Jiménez (2008), posee unackstuque se impone en todos los
ambitos: personal, laboral, profesional, emprebari@ducativo. Para la mercadotecnia, una
de sus actividades es beneficiada en gran medidavéstigacion de mercados y el analisis
del entorno, ya que estos medios sociales fatijtaiseminan los canales de interaccidn
entre los individuos y las organizaciones (BERTHQ01 2).

Casi todas las empresas y organizaciones estaandactada vez mas publica sus
propositos, actividades, procesos y resultadosat@jp en internet. Aqui, la informacion es
la interfaz que garantiza la adquisicion de losteoidos a gestionar. Sachoff (2008) declara
que toda esa informacion puede ser usada por la@adwecnia para: el desarrollo de
productos, la retroalimentacion con el clientegéstion de la lealtad, la segmentacién de
clientes, la orientacion de la campafia, y la gedi® la satisfaccion del cliente individual o
un grupo. Ademas, la publicacion de muchos maesiahformativos como resimenes
estadisticos y reportes oficiales se han convedidana practica favorable para el analisis de
cualquier entidad externa que sea objeto estratélgida empresa. Por otro lado, la aplicacion
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de técnicas en linea como cuestionarios, entrevisencuestas permiten llegar a un nimero
mayor de personas. También, mediante el uso dendetelas herramientas y software

informaticos es posible operar sobre el comportatoie el nivel de consumo de clientes y

usuarios, lo cual contribuye a la obtencion dequets y tendencias oportunas.

2.3. Gestionando la informacién mercadotécnica en la red

La gestion de informacion es la actividad orientagaconocer a la informacion como
un recurso vital que debe ser identificado, andtizg posteriormente usado para tomar de
decisiones y solucionar problemas de diversa indioieel marco de las redes sociales se ha
construido el términgestion de la informacion sociflVERSON et al, 2008), el cual se
orienta a aquella informacion colocada en sitias pades sociales, paginas web, blogs, wikis
y otros (MENA, 2012). Dicho término, aunque esténarcado en el contexto de internet, no
difiere de las propuestas conceptuales de autetegantes, como es el caso de Chun Wei
Choo. En la figura 1 se muestra un nuevo modelged&ion de informacion orientado a las
redes propuesto por Mena (2012).

Figura 1 - Modelo de gestién de informacion por redes socialkksntado segun procesos

/ oy Produoctos y servicios de
informacion
F
Gestién deinformacién Gestion de
individoal informacionsocial
Red social /
Intercambiodela Adquisiciéndela
informacién individsal informacion social

Adguisiciondela 1,
informacién individeal |

r Intercambiodela
| informaciénsocial ]

Almacenamiento y organizaciéon Almacenamienio y organizacién de
dela informacion individoal la informacion colectiva

Fuente: Mena, 2012

Sobre la ejecucion de esta actividad, Choo (1988jada que existen cuatro rasgos
esenciales para analizar el entorno en las orgaomes: la mirada indirecta, la mirada
condicionada, la busqueda formal y la busquedarmdb Aqui Choo (1999) considera a
dicha gestion como la actividad que integra logisigfes procesos:

» Identificacion de las necesidades de informacion,
» Adquisicion de informacion,
* Organizaciéon y almacenamiento de informacion,
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» Desarrollo de productos y servicios de informagion
» Diseminacion y uso de la informacion.

Cada uno de ellos tiene una relacion similar y ofirecon los cuatro procesos
informacionales que Moorman (1995) identifico panalizar el mercado:

a) Procesos de adquisicion de informaciése basan en la recoleccién primaria o
secundaria de informacion proveniente del entoxtereo de la organizacion.

b) Procesos de transmision de informacignado en el cual la informacion es difundida
entre los usuarios dentro de las organizaciones.

c) Procesos de utilizacion conceptuahcluyen comportamientos, cuyo foco en estos
comportamientos es la manera en la cual las orgeinizes procesan la informacion y
a su vez se comprometen con ella. Estos constan dabproceso 1, ebmpromiso
hacia la informacion a través del cual la organizacion reconoce ebrvde la
informacion para tomar decisiones. Y un subproc2scel procesamiento de la
informacion donde se le atribuye significado a la informacidomo parte del
resultado del razonamiento, comprension, interpi@ta categorizacion o elaboracion
de informacién usando la memoria de la organizaciim esquema colectivo o
modelos mentales compartidos.

d) Procesos de utilizacion instrumentatomprenden la extension en la cual una
organizacion aplica directamente la informacion rdercado para influenciar la
estrategia de mercadotecnia en relacion con lagreex Aqui son incluidos tres
subprocesos que inciden sobre el uso de la infaémaen latomg implementoy
evaluacion de las decisiones.

Choo (1999), en sus concepciones, no suprime taddajue los modos de analisis del
entorno deben apoyarse en los métodos de comudmcgclmacenamiento de informacion
en linea que priman hoy:

* de la informacion caracterizada por la novedad wdaedad, a la informacion
caracterizada por la precision;

« de las fuentes secundarias, a las fuentes primarias

* de la comunicacion de muchos a muchos ( grupostigas, listas de correos), a la
comunicacion de uno a muchos (correo electrongtéfano, encuentro cara a cara);

» de la cadtica e informalNorld Wide Weba las bases de datos formales que estan en
linea.

2.4. Premisas de calidad sobre la gestion de la informgn en el contexto de internet y
sus redes sociales

Berthonet al (2012) declaran que los medios sociales apoyader#ocratizacion del
conocimiento y la informacion, y como se sefialabalae introduccién del estudio, los
individuos pasan de ser meros consumidores derddotea productores de éstos. Esto es
unos de los factores que incide en el cumplimigietdos principios de calidad informativa.
Lo cual tributa a cuestionarse la medida en la lpsesitios web proveen informacion
confiable o engafosa.
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Es por ello que los gestores de mercadotecnia dedrecapaces de incidir en quién
produce qué informacion, donde y cuando la proguicajo qué condiciones contextuales la
producen. Basicamente, se debe apostar por laapéobde los contenidos y sus fuentes de
acceso. Segun Van Birgelen, De Ruyter y Wetzel®XR@ utilizacion de la informacion de
calidad esta determinada por el nivel de satisfacdel proceso y resultado de un proyecto de
investigacion especifico. Para estos autores lafaation es el componente de nucleo a
través del cual se determina que la informacidiizatia por los decisores de mercadotecnia
presenta la calidad requerida (Véase figura 2).

Figura 2. Marco conceptual del uso de la informacion relaatzncon la calidad

Técnica

Calidadde
contenidos

Calidad de
forma

Accionabilidad

Confianzaen
la agencia de
investigacion

Satisfaccién

Aceptabilidad

Uso de la
informacion

Caracteristicas
de las agencias
de investigacion

Funcional

Fuente: Van Birgelen, de Ruyter y Wetzels, 2001).

Salvador, Angés y Fernandez (1999) precisan quénttisadores para determinar la
calidad de la informacion en Internet estan asosiagor un lado, a los contenidos (la
informacion en si) y por otro, a la calidad delos{facilidad de acceso, uso y navegacion,
disefio, etc.). Una de estas evaluaciones se oéntadioy otra almodq en donde ambas
son de paralela importancia, porque no se puedamdesntenido de forma. Estos autores
destacan que lo complejo radica en la definiciétodendicadores que realmente contribuyan
a determinar cuanta calidad poseen los contenitfosmacionales. Por una parte, esto se
debe a la marcada subjetividad subyacente en caddaulas estructuras mentales de quienes
encaminan esta actividad. Bates (2006, p. 1035)iromam que "las personas crean
construcciones subjetivas de su experiencia, y esastrucciones de la informacion tienen
también una existencia objetiva en el sistema asoVi Es por ello que Salvador, Angén y
Fernandez (1999) ilustran, como indicadores opodute calidad, los siguientes:

» Autor: identificacion del autor; autoridad; tipo de orgamaicion; afiliacion,
informacion de contacto.
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» Caracteristicas de la informacion actualidad; objetivo y audiencia; precision;
objetividad, falta de sesgo; cobertura; originaldladocumentacion y bibliografia;
validez; calidad de la escritura; pertinencia; mt@rmacion.

« Calidad del sitio: mantenimiento y actualizacion; enlace a otros sitimavegacion en
el documento, acceso facil; soft o hard adiciomatps formatos.

Los estudios encaminados a evaluar la calidad dédemacion usan, en la mayoria
de los casos, la combinacién de métodos cualiatyvouantitativos de medicién. Entre ellas
figuran indistintamente cuestionarios (ej. DATT&, al, 2008) y analisis estadisticos (VAN
BIRGELEN, DE RUYTER y WETZELS, 2001)Tales investigaciones han seguido
indirectamente la siguiente metodologia (ej. CARIBLy PERNICI, 2006 y BATINIet al,
2009):

1. Identificacién de los indicadores a medir

Segun el propdsito e interés de los decisores,ooganizacion, se determinan cuales
son los indicadores a utilizar en correspondenarala actividad de trabajo o el proyecto en
cuestion. Esto es basicamente una relacion deidadesformacion-contexto.

2. Identificaciéon de los métodos de medicion

Son determinados en funcién de los resultados @uedeseen obtener. Como
mayormente esto es una actividad que esta condit#opor la perspectiva subjetiva de los
individuos (percepcion, razonamiento, interpretagi@s factible la combinacion de técnicas
cuantitativas (andlisis numéricos y estadisticos)afitativas (entrevistas, cuestionarios).

3. ldentificacion y exploracion previa del contextoag#icacion

Es necesario identificar el contexto donde se veealizar la blsqueda de la
informacion. Si es en las redes sociales (Facebbwiter, Yahoo, etc.) o en sitios web
especificos, desde donde se pueda comprobar quiebds la aplicacion de los indicadores
preestablecidos.

4. Recogida, procesamiento y analisis de la inform@cié

Los métodos anteriormente definidos son aplicadoslemomento en el cual se
obtienen todos los registros de informacion. Esoitgmte destacar la perspectiva del analista
de dicha informacion. De ahi la importancia de po$&s herramienta mentales y cognitivas
para desarrollar esta compleja tarea.

5. Determinacion del indice de calidad

Le son asignados a cada indicador una proporciterrdimada que devela el nivel de
calidad que poseen los elementos informacionalazados. A partir de aqui, el decisor
tomard las decisiones oportunas en cuanto al uswso de la informacion para el proyecto
de mercadeo.

Consideraciones finales

A partir de los elementos abordados y discutidoarte el desarrollo de este estudio
es clave que la mercadotecnia tiene un nexo indlidely muy oportuno con internet y las
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redes sociales. El principio de intercambio de rimiacion, sobre el cual el mercadeo es
sustentado, es completamente factible ante loseposcde negocios de las empresas y
organizaciones actuales. La manera desmedida ejudatodo tipo de informacion es
producida en este entorno es materia de andligia los gestores de mercadotecnia;
principalmente a la hora de gestionar informagséna la investigacion de mercados vy el
analisis del entorno. Pues estas dos actividadewdeel curso de todo un proyecto efectivo
de mercadeo, y por concepto, son las mas intensivagormacion.

Los indicadores de calidad, aunque pudieran agsmilpara uso de informacion
impresa y no digital, también son aplicables anfarmacion contenida en la red. Es por ello
gue apostar por la aplicacion, uso y medicion desé®s algo que no se debe dejar de la
mano a la hora de emprender un proyecto de meexadat Esto implicaria, para los actores
organizacionales, de dotarse tanto de una cultureoa@e conocimientos al respecto; para asi
contribuir a la adecuada toma de decisiones.
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