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Abstract

En esta Tesina se analiza el desarrollo y progreso del Marketing de Afiliacion como
estrategia de marketing online desde sus origenes en los afios 90 en los Estados Unidos
hasta la actualidad en Argentina. Tras la lectura de articulos y libros dedicados al tema, asi
como entrevistas realizadas a tres profesionales del ambito, se realiza un analisis profundo
de cada una de las partes de este modelo, asi como del flujo de accion, las propiedades
técnicas y de las ventajas y desventajas que esta estrategia alternativa ofrece tanto a los
anunciantes como a los afiliados, e incluso a los consumidores finales. Finalmente, se llega a
la conclusion de que el modelo posee las caracteristicas necesarias para ubicarse
permanentemente en el abanico de opciones de estrategias de marketing y demuestra un
crecimiento gradual pero constante que nos permite estimar que la hipétesis del trabajo es

acertada.
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Capitulo 1 — Introduccién

Hace no muchos afios, la inversién publicitaria de una empresa estaba dirigida a crear
comerciales y piezas publicitarias que luego aparecerian en los televisores, radios y diarios
del pais o localidad. Con el surgimiento de Internet como recurso de comunicacion popular a
finales de los afos 80 en EEUU y mediados de los noventa en Argentina, ya no basta con
utilizar los medios tradicionales de marketing como son los medios audiovisuales, graficos y
de via publica para hacer publicidad, ya que las personas han creado cierta impermeabilidad
a estos anuncios que forman parte del paisaje cotidiano del dia a dia y, si bien siguen siendo

efectivos, ciertamente ya no poseen el impacto al corto plazo que tenian en otros tiempos.

Es por esto que ante el crecimiento de la industria de dispositivos méviles — notebooks,
celulares y tablets -, la creciente popularidad de las redes sociales, asi como la constante
creacion de nuevas plataformas de socializacion 'y la necesidad generacional de los
individuos de compartir sus actividades, surge una inquietud por parte de las empresas y
marcas de formar parte de esta sociedad digitalizada y explotar este ambiente rico en

contenido y novedoso.

Especificamente, se cree que hubo dos grandes cambios traidos de la mano de Internet que
marcaron la evolucion recientemente: Las redes sociales y la tecnologia movil. Estas dos
innovaciones han cambiado la forma en/la que la ‘gente utiliza la Internet. Con las redes
sociales, las personas han encontrado una ‘nueva forma de conectarse y comunicarse.
Desde su creaciéon en el 2004, Facebook ha crecido para convertirse en una red global con
méas de 1.000 millones de usuarios’. La tecnologia movil, por otro lado, ha agrandado el
alcance de la Internet de manera significativa, incrementando el nimero de usuarios en todo

el mundo.

Internet resulta el medio de comunicacion masivo mas democratico ya que con una pequena
inversion, cualquier persona puede tener un sitio web. De esta forma, basicamente cualquier
negocio puede alcanzar a una gran base de potenciales consumidores directamente, rapido

y de manera economica, sin importar el tamafio o locacion de la empresa. Por un bajo costo,

Internet World Stats, “Internet Growth Statistics - Today's road to e-Commerce and Global Trade”, Internet
Technology Reports, Diciembre, 2013. Disponible en Internet en:
http://www.internetworldstats.com/emarketing.htm. Consultado el 17 de Octubre de 2014.



cualquier individuo que pueda leer y escribir puede tener acceso y presencia en la “World
Wide Web”. La actividad que comienza en los Blogs, a lo que se le llama “Bloggear” hoy en
dia, ha consolidado a las redes sociales y hoy las personas en todos lugares del mundo se

expresan y publican sus ideas y opiniones como nunca antes.

Todo esto conlleva a la necesidad de adaptacion de las empresas a los nuevos habitos y
costumbres de la sociedad, originando el nacimiento del Marketing Online. Este tipo de
marketing resulta, entonces, complementario al Marketing Tradicional (u Offline) y comienza
a establecerse cada vez mas firmemente en las empresas como un elemento imprescindible

en la estrategia final de marketing de la marca.

Al comienzo, la promocion de productos o servicios por internet se hacia a través de sitios
web disponibles Unicamente en la computadora que meramente informaban sobre los
productos y servicios ofrecidos. Los. celulares y tablets aun no estaban instalados a nivel
popular como lo estan ahora. Las empresas disefiaban banners y contrataban espacios
publicitarios dentro de sitios web donde mostrarlos o tercerizaban este trabajo a través de
agencias de publicidad online. El pago a los proveedores de espacios provenia de un
presupuesto predeterminado el cual era basado en el costo por click (CPC) o costo por
impresiones (CPM). Luego, las personas eran redirigidas a la pagina web del anunciante,
donde se informaban las cualidades del bien promocionado y la empresa esperaba lograr el
impacto suficiente en el usuario para que el mismo contrate el servicio o se dirija a la tienda a

comprar el producto.

Hoy en dia, las cosas han cambiado y la necesidad de una fuerte segmentacion es cada vez
mayor. Existe un creciente nimero de marcas y empresas que poseen ya una tienda online —
un e-commerce — en donde venden los mismos productos que en la tienda fisica, pero que
dan lugar a que el usuario realice la compra desde la “comodidad de su hogar”, enviando el

producto a su domicilio.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que la creacién de un e-commerce o tienda online
implica un gasto importante, el cual es comunmente subestimado por las empresas. Algunos
de los elementos a tener en cuenta a la hora de decidir abrir un e-commerce son, por

ejemplo:



- El desarrollo de nuevas areas dentro de una empresa ya que es necesario el disefio,
programacion, mantenimiento y actualizacién constante del sitio web. Esto implica un equipo

compuesto de —minimo- un disefador grafico, un desarrollador web y un programador.

- La creacibn de un sistema de logistica especializado para la venta online a

particulares.
- La contratacion e implementacion de un servicio de pagos seguro.

- El desarrollo de un servicio de atencion al cliente que se encuentre a la altura de la

demanda.

A su vez, surge la necesidad de las empresas de adaptarse a un “mundo multipantalla”,
donde el usuario debe poder acceder al sitio de una marca y poder navegar desde cualquiera
sea el dispositivo que esté utilizando.en ese momento ya que, de no lograrlo, se aumentan
las posibilidades de asociacion negativa a la marca o que, simplemente, se vea obligado a

recurrir a la competencia para satisfacer sus necesidades.

Con esta idea en mente, se trata de desarrollar-una tecnologia que reconozca el dispositivo
desde el cual el individuo esté accediendo y poder brindar la facilidad de navegacion que

tendria desde la pantalla de su computadora.

Esto no implica mucho trabajo Unicamente para los programadores, ya que todas las piezas
publicitarias creadas por los disefiadores'y creativos publicitarios deben también adecuarse y

adaptarse a la forma y superficie digital que el usuario esta visualizando.

Légicamente, esto se traduce a una cantidad de inversion en tecnologia y profesionales que

la empresa no poseia anteriormente, cuando su sitio web puramente informacional.

Ante este panorama de cambios y nuevos gastos, las empresas deben buscar la forma mas
rentable de promocionar su producto o servicio a lo largo de la web, lo cual genera el

surgimiento de nuevos modelos dentro del Marketing Online “tradicional”.

Hoy en dia, la mayoria de la publicidad en internet se hace contratando espacios en sitios
web particularmente o a través de la contratacién de agencias, quienes se encargan de
localizar estos espacios para promocionar a la marca a través de banners, links de texto u
otros canales, como podrian ser el email marketing y el marketing a través de motores de

buasqueda.



La agencia cuenta con un presupuesto previamente arreglado y establecido por el
“‘Anunciante” (la empresa que busca promover su producto o servicio), el cual es luego
repartido a los espacios contratados en forma de CPC — Costo por Click - o CPM — Costo por
mil impresiones (una impresion se mide cada vez que se muestra un anuncio). Es decir, la
agencia contrata el espacio publicitario en un blog o sitio, quien cobrar4 por cada click
generado o por cada vez que el anuncio se muestre a un usuario. Luego, la agencia también

cobrara un monto determinado por su servicio, al cual se lo llama “fee de agencia”.

Este método, si bien continta siendo el mas popular al elegir una estrategia de marketing
online, requiere de una inversion previa obligatoria y no garantiza resultados sustentables ya
gue implica una estrategia de ubicaciébn y marketing bien analizada, con el objetivo de
mostrar las piezas creativas (banners, etc) a potenciales consumidores. Siguiendo este

concepto, un ejemplo de mala inversion a peguefia escala seria:

Una empresa pequefia paga US$ 1000 por 100.000 impresiones, pero si el publico no esta
bien segmentado, la oferta no es lo suficientemente atractiva o la landing page? estaba caida,
s6lo unas pocas impresiones resultaran en ventas. Entonces, si de esas 100.000
impresiones, por otro motivo, solo 30 generaron ventas de un promedio de 20 dolares,
significa que el anunciante perdié aproximadamente 400 délares, sin sumarle el fee de

agencia.

Asimismo, representa un riesgo a nivel informatico ya que existen muchas formas de simular
clicks e impresiones falsos a través de programas o bots, que pueden perjudicar los

resultados de la inversion.

En respuesta a esto y otras situaciones, se buscan soluciones alternativas para optimizar la
estrategia de ventas online, sin arriesgar un gran presupuesto. Es aqui donde aparece el

Marketing de Afiliacion (también llamado Marketing de Performance).

A lo largo de esta tesina, se desarrollaran los diferentes aspectos que componen al
Marketing de Afiliacién, comenzando desde sus inicios y las partes que lo componen, para
terminar en un analisis sobre su rendimiento y su proyeccion a futuro en Argentina, todo

basado en bibliografia, estudios y articulos provenientes de sitios web relacionados al

2 . ~ s . . . ;. . ,
Landing Page, en espafiol “pdagina de aterrizaje”, es aquella pagina a la cual un usuario llega después de haber
hecho click en algun enlace.



marketing, y tres entrevistas realizadas a un afiliado, un anunciante y una ejecutiva

perteneciente a una Network.



Capitulo 2 — Marketing Online

Se le llama Marketing Online o Digital a un conjunto de poderosas herramientas y
metodologias, utilizadas para promover productos o servicios a través de Internet.

El mismo incluye un mayor rango de elementos de marketing en comparacion con el
marketing tradicional, debido a la vasta variedad de canales y mecanismos de marketing
disponibles en Internet, logrando alcanzar grandes beneficios para quien lo utilice a la hora

de promocionar su marca/producto o servicio.

El amplio abanico de cobertura que abarca el Marketing Online varia con respecto a los
requerimientos del mercado. Los programas efectivos de marketing online deben sopesar
tanto la informacion de los consumidores, asi como los sistemas de relacionamiento con los

mismos.

Este tipo de marketing también debe conectarse con organizaciones o agencias que posean
potenciales consumidores y trafico de buena calidad y llevar el desarrollo y desenvolvimiento

del mercado a un nivel mucho mayor que el del marketing tradicional.

Esto se debe a que el Marketing Online debe crear una sinergia entre las herramientas
creativas y técnicas de Internet, incluyendo el disefio, desarrollo, ventas y publicidad vy, al

mismo tiempo, hacer foco en los siguientes modelos primarios de negocios:
- E-commerces.

- Sitios basados en registros e incorporacion de datos personales (Lead-based

websites).
- Marketing de Afiliacion.
- Busqueda local.

El Marketing Online presenta varias ventajas, tanto para la oferta como la para demanda,

gue incluyen:

- Bajos costos: Grandes audiencias pueden ser alcanzadas con sélo una

fraccion del presupuesto invertido en métodos tradicionales de publicidad,



permitiendo que las marcas y empresas creen una mayor variedad de piezas

publicitarias atractivas para los consumidores.

- Flexibilidad y conveniencia: Los consumidores tienen la posibilidad de
investigar y adquirir productos sin depender de un tiempo y espacios determinados

por la marca o empresa.

- Andlisis de resultados: se facilita notoriamente la adquisicion de datos
estadisticos y de andlisis, sin invertir demasiado dinero extra, ya que los datos
pueden ser medidos por la misma marca o empresa en tiempo real, a través de

programas especializados.

- Mudltiples opciones a la hora de seleccionar la forma de publicitar online: las
herramientas de publicidad pueden-incluir, por ejemplo, Pay-per-click, Performance
Marketing, Email Marketing, integracion con la busqueda local (como Google Maps),

entre muchos otros que seran definidos a |o largo de este trabajo.

- Segmentacion demografica: los consumidores pueden ser mucho mas
efectivamente segmentados demograficamente a través de medios online que offline,
debido a las redes sociales, las tecnologias de localizacion y la facilidad con las que

estas permiten obtener datos de los usuarios.

La mayor limitaciébn de este tipo de marketing se da cuando, a la hora de realizar una

compra, el consumidor no puede probar el producto. Esta falta de tangibilidad de los bienes

puede causar que el individuo no finalice la compra o incluso generar desconfianza. Sin

embargo, una buena politica de devolucion y cambio pueden facilitar la solucion a este

problema.

En los udltimos afos, el Marketing Online ha superado al Marketing Tradicional y se ha

convertido en una industria de gran crecimiento.’

3 “ . . ” . .
Cory Jansenn, “Online Marketing”. Disponible en Internet en:
http://www.techopedia.com/definition/26363/online-marketing. Consultado el 17 de Octubre de 2014.



