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Resumen - El presente articulo muestra a Corea del Sur como objeto de estudio
por ser un pais vanguardista en desarrollo tecnologico, digital, y por el impacto que
estas tecnologias han provocado en el mundo empresarial, ya que, al ser un mercado
acostumbrado a los altos estandares digitales es de suma importancia conocer el
tipo de estrategias que se deben implementar cuando se tiene planeado ingresar a
un mercado altamente tecnologico. Ademas, se pretende identificar las ventajas del
uso de las nuevas tecnologias en la actual aplicacion de la mercadotecnia, por lo cual,
se analiza el fenomeno del marketing y las campanas digitales como una nueva forma
en la que las empresas se comunican e interactian con sus clientes de forma mas
eficiente. También se resalta el uso de los motores de blsqueda alternativos y las
redes sociales locales como herramienta primordial para conocer las preferencias
de compra e incursionar en el comercio minorista coreano, especialmente en el
comercio en linea.

Palabras clave — Corea de Sur, marketing, estrategias, entrada a mercados, TIC.

Abstract — This paper presents South Korea as an object of study because it is an
avant-garde country in technological and digital development, and because of the
impact that these technologies have caused in the business world, since being a
market that uses high digital standards, it is extremely important to know the type
of strategies that must be implemented when planning to enter a highly technological
market. In addition, it is intended to identify the advantages of the use of new
technologies in marketing, for which, the phenomenon of marketing and digital
campaigns is analyzed as a new way in which companies communicate and interact
with their customers in a more efficient way. The use of alternative search engines
and local social networks is also highlighted as a primary tool to learn about shopping
preferences and enter Korean retail, especially online commerce.
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INTRODUCCION

El marketing internacional de acuerdo con
Quinones (2012) es “el conjunto de herramientas y
actividades que se combinan para facilitar el intercambio
de bienes tangibles e intangibles entre oferentes y
demandantes de manera internacional, agrupando a los
paises en bloques econémicos regionales 'y
considerandolos como mercados internacionales con

necesidades que satisfacer” (p.14).

Para Kotler y Amstrong (2003), la mezcla de
mercadotecnia (Marketing Mix) “es el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia
que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. Dicha mezcla incluye todo
lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda

de su producto” (p.63).

Quinones (2012, p.19) menciona que dentro del

Marketing Mix existen diversas orientaciones:

* Orientacion al canal, que surge cuando una
empresa enfoca sus estrategias apoyando mas a
los canales de distribucion, de tal manera que
su producto sea distribuido en forma adecuada.

* Orientado al consumidor, que sucede cuando
el producto se vuelva atractivo, ya sea a traveés

de la presentacion, precio o promocién.

Keegan y Green (2009, p.5) mencionan que para
toda organizacion que opera en cualquier parte del
mundo, la esencia del marketing es superar a la
competencia con la tarea de crear valor percibido (es
decir, una propuesta de valor superior) para los clientes.

La ecuacion de valor es una guia para esta tarea:

Valor = Beneficios/Precio (dinero, tiempo, esfuerzo, etcétera)

Esta mezcla de marketing forma parte de la
ecuacion porque los beneficios son una combinacién de
producto, promocion y distribucion. Como regla
general, el valor, segin lo percibe el cliente, se

incrementa en dos formas basicas:

I. Cuando los mercados ofrecen a los clientes un
mejor paquete de beneficios o precios mas
bajos (o ambos).

2. Cuando las empresas reducen los precios si los
costos son bajos, debido a las eficiencias de los
procesos de manufactura o a las economias de
escala relacionadas con los altos volimenes de

produccion (Keegan y Green, 2009, p.5).

ESTRATEGIAS DE ENTRADA EN EL COMERCIO
INTERNACIONAL

La entrada en un pais debe estar orientada
principalmente por una decisidon estratégica, en
principio, de las estructuras organizacionales necesarias
para operar los mercados internacionales. Para esto, es
importante identificar la orientacion que tendra la
empresa como introduccién a dicho pais, la cual puede

ser:

* Etnocéntrica (orientacion al pais nativo). Esta
orientacion es determinantemente interna ya
que, para estas empresas, los mercados
internos, son nichos que les proporcionan
mayor seguridad y los externos estan llenos de
complicaciones, por lo que no realizan
esfuerzos importantes para la prospectacion
internacional.

* Policéntrica (orientacion al pais anfitrion). Las
firmas con este tipo de orientacion hacen su
incursion en el extranjero con la idea de que

cada pais es muy cambiante en sus sistemas

Interconectando Saberes, Ano 6, NUimero 12, julio-diciembre de 2021, 15-27

ISSN 2448-8704 doi: https://doi.org/10.25009/is.v0il2.27 10



https://doi.org/10.25009/is.v0i12.2710

sociales, patrones de compra y sistemas legales

por lo que las operaciones de la empresa en

cada pais deben ser manejadas desde el pais
anfitrion, para que de esta forma la mezcla de
mercadotecnia responda a las necesidades del

mercado al que van dirigidas (Quinones, 2012,

p.15).

Para ingresar a nuevos mercados, sera necesario
conocer las caracteristicas de la poblacion a la que se
dirigira el producto; el entorno socioeconomico; las
normas, costumbre y habitos en términos de comercio
del mercado; su legislacion y situacién politica; la
competencia internacional; la evolucion de la demanda y
la oferta mundial, y el perfil del segmento del mercado

al que va dirigido.

Derivado de que cada producto tiene sus
propias necesidades y exigencias en cuanto a manejo,
conservacion y almacenamiento, que deberan ser
tomadas en cuenta para la seleccion del sistema de

distribucion, el cual puede ser:

+ Distribucion intensiva, cuyo principio es
“vender donde compran los clientes”, con el
objeto de que el producto sea expuesto en
forma adecuada.

» Distribucién selectiva, o sea “vender donde es
posible hacerlo mejor” lo cual supone una
seleccion de los mejores lugares para vender el
producto.

* Distribuciéon exclusiva, que es la venta de la
mayor parte o la totalidad del producto a un

solo intermediario (Quinones, 2012, p.110).

Aunado a esto, existe un concepto clave en
cuanto a la publicidad y promocion del mix de

mercadotecnia que es la comunicacion de marketing.

- Uso de las TIC como estrategias de introduccion a nuevos mercados: caso Corea del Sur _

Best (2007, p.317) menciona que sus principales

objetivos son:

I. Construir notoriedad: conseguir un nivel de
notoriedad determinado en relacion con la
organizacion, sus productos y servicios.

2. Reforzar el mensaje: mantener, a lo largo del
tiempo, el nivel deseado de recuerdo en
relacion con la imagen, beneficios basicos y
nombre de la compania y de sus marcas.

3. Estimular a la accién: motivar al mercado
objetivo para llevar a cabo una accion especifica

a corto plazo.

El proceso de internacionalizacion de una
empresa puede definirse como aquel proceso mediante
el cual una empresa va progresivamente aumentando su
actividad y grado de involucracion en mercados
extranjeros. (Educaguia, s.f) menciona que las
principales formas de penetracion por la que una

empresa llega a los mercados exteriores son:

|. Exportaciones indirectas,

Fuerza de ventas propia,
Distribuidores ajenos,

Filial comercial,

Exportacion mediante cooperacion,

Fabricacion en mercados exteriores,

N o U~ W DN

Comercio electronico.

EL E-COMMERCE EN EL COMERCIO
INTERNACIONAL

El término comercio electrénico se refiere al
intercambio general de bienes y servicios usando
Internet como un canal de marketing. Keegan y Green
(2009, p.576). Dichas actividades pueden clasificarse

como:
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* Categoria de empresa a consumidor (B2C o b-
to-c),

* Categoria de empresa a empresa (B2B o b-to-
b),

* Categoria de consumidor a consumidor (P2P o
peer-to-peer).

Los sitios Web son la plataforma utilizada para
realizar el comercio electroénico, y se clasifican segin su
proposito en:

* Sitios de promocion proporcionan
comunicaciones de marketing sobre los bienes
o servicio de una empresa.

» Sitios de contenido ofrecen noticias y
entretenimiento, y apoyan las actividades de
relaciones publicas de una empresa.

» Sitios de transaccidon que son operaciones
minoristas en el ciberespacio que permiten a

los clientes comprar bienes y servicios (Keegan

y Green, 2009, p.577).

Dentro del e-commerce existen herramientas
que permiten el uso de sitios web para la
comercializacién con otros paises, clasificadas en las

siguientes categorias:

* Herramientas para construir un comercio
electronico,

¢ Herramientas analiticas,

* Herramientas de pagos,

* Herramientas para publicidad,

* Herramientas de marketing automation,

* Herramienta para ventas (Marketplaces),

* Herramientas de optimizacion,

* Herramientas de entrega o delivery (Bravo,

2020).

COREA DEL SUR: CONOCIENDO EL MERCADO

Corea del Sur es una de las naciones con la
tecnologia mas avanzada, no solamente de Asia, sino del
mundo. Ademas, es uno de los grandes innovadores de
la robotizacién junto a grandes potencias como Estados
Unidos y Japén.

Al igual que Japon, Corea del Sur ha transitado
por distintas fases en la regulacion de su crecimiento
tecnolégico, desde la creacion del Ministerio de Ciencia
y Tecnologia en 1967, con la mision de coordinar la
politica tecnologica y generar entornos propicios en la
competitividad de las industrias, (Rangel, 2021, p.7) hasta
la evolucion del mismo organismo para transformarse
en el actual Ministerio de Ciencia y TIC, el cual, enfrenta
los nuevos retos de la cuarta revolucién industrial, las
nuevas regulaciones para las industrias de inteligencia

artificial y la unificacion de la ciencia y las TIC,

(Ministerio de Ciencia y TIC, 2021).

De acuerdo con Statista (2020), Corea del Sur
es uno de los paises mejor conectados en el mundo, con
una de las velocidades promedio de conexién a Internet
mas altas del mundo y una tasa de penetracion de
Internet de aproximadamente 95,9 por ciento en 2018.
Ademas, de acuerdo con el World Bank (2019) el
crecimiento que ha experimentado desde comienzos del
siglo XX| se duplico antes de terminar la segunda

década, tal como se muestra en el Figura .

Interconectando Saberes, Ano 6, NUimero 12, julio-diciembre de 2021, 15-27

ISSN 2448-8704 doi: https://doi.org/10.25009/is.v0il2.27 10



https://doi.org/10.25009/is.v0i12.2710

- Uso de las TIC como estrategias de introduccion a nuevos mercados: caso Corea del Sur

Figura |
Tasa de crecimiento de la poblacién con uso de Internet entre
2000y 2018. Corea del Sur
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Nota. Tomado de World Bank, 2020.

Es por ello la relevancia de analizar el papel que
juegan las tecnologias de la informacion y comunicacién
como estrategia para ingresar al mercado coreano, pues
es preciso tomar en consideracion que las estrategias
aplicadas deberan ser enfocadas mayormente al
marketing digital y a las plataformas digitales que son
utilizadas con mayor frecuencia en la poblacion coreana
a diferencia de Latinoamérica, pues ademas de su mayor
accesibilidad al internet también destaca el
conocimiento digital de la mayoria de la poblacién y su

accesibilidad a los teléfonos inteligentes.

EL COMERCIO ELECTRONICO EN COREA DEL
SUR

El m-commerce o comercio a través de
aplicaciones moviles es el canal de distribucion que mas
se ha incrementado en Corea. En 2017 experimenté un
incremento del 40% con respecto al ano anterior, y se
espera que continle expandiéndose con tasas medias
anuales de 15% hasta 2022. Las grandes plataformas de
venta online como Gmarket, ||Street o Coupang son
los principales protagonistas del sector. En la Figura 2 se
muestran las plataformas mas populares de comercio

electrénico en Corea del Sur (Statista, 2021).

Figura 2

Plataformas de compra en linea mds populares de Corea de Sur
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Nota. Tomado de Statista, 2021.

Existen numerosas tiendas online, pero las
plataformas de mercado abierto a distintas gamas de
marcas y productos atraen diariamente a un mayor
numero de visitantes que los sitios web particulares y se
espera que su uso aumente. Las principales plataformas

online del pais se enlistan en la Figura 3.

Figura 3

Principales plataformas online en Corea del Sur

( Es el marketplace lider lider de comercio)
electronico minorista. Fue establecido en el ano
2000 y adquirido por eBay en 2009. Obtuvo mas de
Il millones de unicos visitantes en 2017. La
principal fuente de ingresos proviene de los
vendedores que pagan una tarifa basada en el precio

L de venta del articulo y de la publicidad. )

4 N\
- Con un 34.2% del trafico online en Corea, | IStreet
se disputa la primera posicion en el mercado
‘ coreano con Gmarket. La compaiiia es una empresa
.

conjunta entre la firma movil Celcom Axiata Berhad
y SK Planet Ltd.

J/

-
Comenz6 como una plataforma de comercio a

través de redes sociales y ha sido la empresa de
comercio electrénico que ja experimentado el

coup g crecimiento més.répidg» de _Corea. Actualmente, es
la plataforma online mas utilizada con smartphones.
La compaiiia ha invertido en su propio sistema de
logistica y entrega llamado Rocketday, que permite
recibir compras el mismo dia.

- J

p

~

Es una subsidiaria de eBay Corea, y proporciona
m tanto una plataforma para minoristas offline como
BUCTION, grandes almacenes, minoristas de comestibles y
teletiendas.
. J
Nota. Tomado de Oficina Econédmica y Comercial de Espafia en Sedil,
2021.
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Conforme a Lee (2020), los consumidores
coreanos tienden a cambiar rapidamente de sitios web
de compra en funcién de sus necesidades, gracias a la
variedad de opciones de compra en linea que poseen. En
medio de este panorama, los consumidores coreanos
disfrutan de la competencia de las marcas por ofrecer
precios mas competitivos que atraigan al consumidor, lo
cual significa que el aumento de nuevos servicios
comerciales aumenta las expectativas del comprador en
linea, lo cual se traduce como una barrera de entrada
baja para ingresar al mercado minorista en linea,
brindando la oportunidad a nuevos competidores tanto
coreanos como extranjeros. En el Figura 4 se muestra la
segmentacion de mercado entre las plataformas de
comercio en linea de Corea del Sur.

Figura 4

Segmentacion de mercado en linea en Corea del Sur
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Nota. Tomado de Lee, J. Y., 2020.

IMPORTANCIA DE LAS REDES SOCIALES EN
COREA DEL SUR

Las plataformas de redes sociales forman una
parte importante en la vida de los coreanos,
especialmente con las generaciones mas jovenes. Las
aplicaciones internacionales como Youtube, Facebook e

Instagram gozan de una gran popularidad entre la

comunidad coreana, sin embargo, las redes sociales
locales también deben ser tomadas en cuenta si se
analiza la frecuencia con la que la poblacion interacta,
por ejemplo, KakaoTalk es la aplicacion de mensajeria
mas popular en Corea, es utilizada por el 99.1% de los

usuarios de telefonia movil (Statista, 2020).

Con una penetracion de la popularidad de las
redes sociales del 87%, Corea se ha convertido en el
tercer pais con mas porcentaje de la poblacion con
cuenta creada en redes. En total, mas de 35,5 millones
de surcoreanos tienen creado un perfil de usuario en
alguna red social. El 96,7% de los usuarios de internet
comprendidos entre el rango de edad de los 16 a los 64
afnos uso en el mes de enero de 2021 alguna red social.
De ellos, el 76,7% considera que ha participado
activamente en alguna red social durante ese mes de
enero, (Oficina Econémica y Comercial de Espana en

Sedl, 2021, p.6)

Las redes sociales se han convertido en parte de
la cultura de los paises avanzados, pues ademas de
facilitar la comunicacion, sirven como herramienta de
marketing que permite la interaccion directa con los
clientes y con la audiencia objetivo. De acuerdo con
Castro-Romero (2014), esto ha sido posible debido al
desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion que ofrecen una variedad de servicios
altamente disponibles y muchos de ellos de forma
gratuita. Ademas, la aparicién en el mercado de nuevos
dispositivos —como teléfonos inteligentes, tabletas,
etc.— y el desarrollo de aplicaciones web, acompana la
aparicion de nuevas experiencias interactivas adaptables

a las necesidades de los usuarios.
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ESTRATEGIAS DE PENETRACION EN EL
MERCADO COREANO

Gracias a las barreras de entrada baja, el
mercado minorista en linea es una estrategia factible
para los competidores extranjeros interesados en
incursionar en Corea del Sur. Acorde con Lee (2020), la
infraestructura de entrega y logistica en Corea esta bien
desarrollada y las areas residenciales son densas, por lo
que hacer una incursion en el mercado minorista en
linea es relativamente sencillo. No solo las grandes
empresas, sino también los minoristas individuales
toman ventaja de la aceptacion de los asidticos. Los
minoristas individuales rara vez tienen dificultades para
obtener servicios de logistica. Hay mas de 500
proveedores de servicios logisticos en linea en el pais.
Ofrecen servicios de cumplimiento y de logistica de
terceros para los cuales estain disponibles el
almacenamiento de productos, la gestion de inventario,

el embalaje, el envio y los servicios de devolucion.

La publicidad online continla ganando terreno a
la tradicional. Tanto es asi que, actualmente, este tipo de
publicidad en linea constituye el 35,2% del mercado total
publicitario (Oficina Econémica y Comercial de Espana
en Seull, 2021). Como se mencioné anteriormente,
KakaoTalk es una plataforma de mensajeria instantanea
desarrollada en 2010 y que funciona similarmente como
WhatsApp. Segun (lhn, 2020), los anuncios publicitarios
a través de esta aplicacion son una herramienta
indispensable para brindar una importante exposicion a
las nuevas marcas. Actualmente, Kakao Messenger
tiende a publicar pequenos anuncios publicitarios dentro
del chat. El costo de la publicidad en Kakao depende de
varios factores, como el tipo de producto, el segmento
del mercado y los objetivos de la campana publicitaria.

Hay que destacar que los anuncios se mostraran segun

las actividades, intereses, palabras clave y datos
demograficos del cliente. Por lo tanto, los anuncios
personalizados de Kakao analizan el historial de uso, la
actividad y el historial de busqueda del usuario. Todos
estos datos conducen a informacion sobre el
comportamiento de los usuarios coreanos con el fin de

proporcionarles los anuncios optimos posibles.

Al tratarse de publicidad a través de redes
sociales, es preciso recordar que Facebook tiene gran
relevancia en los usuarios coreanos. Facebook tiene la
ventaja de poder segmentar la audiencia general en una
mas especifica a través de la interaccién con el
contenido que publica como videos y eventos.
Posteriormente, las campanas de publicidad son lanzadas
especificamente a aquellos que interactuaron de alguna
forma con la marca, delimitando el lanzamiento de los

anuncios a aquellos usuarios interesados previamente.

El “influencer marketing” es una de las
estrategias mas innovadoras que actualmente se utilizan
en Corea. De acuerdo con la plataforma de servicios
publicitarios (StarNgage Marketing, 2020) “el 70% de los
suscriptores adolescentes coreanos en Youtube confia
en la opinién de los influencers sobre las celebridades
tradicionales”. En Corea del Sur existen diferentes
agencias de influencers que brindan servicios de acuerdo
con la necesidad de cada cliente. La tendencia actual para
ingresar a un mercado nuevo es utilizar micro
influencers, es decir, aquellos que no se clasifican como
grandes celebridades nacionales, sin embargo, cuentan
con una alta influencia en las decisiones de compra de

sus audiencias.

BusCADOR NAVER

Naver cuenta con un porcentaje del mercado de

alrededor del 68 por ciento, siendo uno de los
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buscadores mas utilizados por los internautas
surcoreanos, dado que sus especificaciones son
avanzadas y cuenta con un mejor entendimiento del

idioma (Véase Figura 5).

Figura 5

Motores de busqueda mds utilizados
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Nota. Tomado de Statista, 2021.

Naver funciona de una manera completamente
diferente a Google, ya que es un motor de blsqueda
basado en clics que proporciona cientos de resultados
por pagina. No solo proporciona una lista directa de
resultados, sino que es mas una ventanilla Unica para

todo lo relacionado con la consulta del usuario.

Sin embargo, el SEO parece ser menos efectivo
en Naver, por lo que la mayoria de las empresas optan

por el marketing de pago por clic (PPC).

Otras fuentes especifican que las alternativas de
marketing al entrar al pais haciendo uso del navegador

Naver, pueden ser las siguientes:

* Configuracién de una pagina en la enciclopedia
de Naver. Su enciclopedia es muy similar a
Wikipedia, pero menos restrictiva al configurar
una pagina de una marca.

* Uso de Knowledge iN. Una plataforma en la
que son intercambiadas preguntas y respuestas

entre usuarios, puede ser una ruta en la que las

empresas se mantengan conectados con sus
clientes, recibiendo retroalimentacion y
ayudandolos a resolver problemas o dudas.

» Utilizar el blog disponible en Naver. Otra
alternativa para crear contenido, ademas para
alcanzar relevancia dentro de las blsquedas de
este, es importante que la creacion de
contenido no sea Unicamente a través del blog
en Naver, sino que vaya de la mano con los
contenidos en la pagina web principal de la
empresa o marca.

* Uso de Naver Café. Un sitio de discusién que
junta a miembros que tienen intereses similares

y buscan entablar una conversacién del tema.

El punto central del uso de las herramientas
dentro de Naver, es que estan basadas en buscar el éxito
en dicho buscador, al ser este la opcion a la que se
inclinan los consumidores coreanos. El peso que tiene el
uso de los productos del buscador se da por la clase de
algoritmo de este. Conocido como Creator Rank, se
enfoca en las senales generadas por los productos de
NAVER vy el contenido generado por usuarios dentro de

este.

MARKETING A TRAVES DE YOUTUBE

Los anuncios pagados son una oportunidad para
darse a conocer en nuevos mercados para las pequenas
empresas. Segun un articulo publicado por InterAd, los
internautas prestan mas atencion cuando ven anuncios
de YouTube que anuncios de televisién ya que tienen
una mayor posibilidad de interactuar con ellos. También
senalan que un 63% de los coreanos que han sido
expuestos a los anuncios, tienen a buscar informacion

relacionada con la marca (Ver Tabla I).
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Figura 6

Motores de busqueda mds utilizados
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Lugar Marca Para noticias Otras actividades
I YouTube 45% (+7) 72%
2 Kakao Talk 27% (-1) 73%
3 Facebook 19% (-3) 43%
4 Instagram 9% (+1) 38%
5 Kakao Story 8% (+1) 26%
6 Twitter 6% (-1) 17%

Nota. Tomado de Reuters Institute.

Los tipos de anuncios puestos en YouTube para
el consumidor coreano tienden a utilizar celebridades,
canciones pegadizas, colores vibrantes, en general una
estética muy Unica que a otros paises occidentales (Ver
Figura 6).

Figura 6

Marketing a través de YouTube: Ramen picante de la marca
Nongshim

= ©OVouluhe

P » o) o05/006

S of 24~ O 2 5¢ 0l SHOXICH 54 F2| RiA

Nota. Tomado de 2~ G220 F/ &OIX/LH &4 % T2 en
YouTube, 2020

Es importante analizar si ha sucedido un cambio
en tendencias del tipo de contenido que los usuarios
buscan después de la pandemia causada por el COVID-

19. Senalan que los contenidos de cuidado de la salud,

nuevas experiencias de forma segura y la conectividad

con otras personas van en aumento.

TENDENCIAS ACTUALES EN EL MERCADO

El crecimiento del sector minorista coreano
estd liderado por el comercio electronico. Si bien el
comercio electronico esta creciendo rapidamente, los
canales minoristas tradicionales estan sufriendo. Los
consumidores tienden a ir a las tiendas fisicas para
comprar escaparates, pero compran productos en sitios

minoristas en linea para encontrar las mejores ofertas.

Una de las mayores tendencias en el comercio
minorista en linea es la convergencia con otras
plataformas. Los sitios de Internet, los servicios de redes
sociales, la compra desde casa por television, etc. Tienen
funciones de compra en linea y la popularidad de sus
plataformas estan aumentando, dado que los
consumidores buscan una experiencia de compra Unica
que incluya resenas, precios, compras y pagar con
nuevas soluciones de pago en linea asociadas a las

plataformas.
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CONSUMIDORES

Corea del Sur tiene una de las fuerzas de trabajo
mas educada, ya que al menos el 85% del grupo de
poblacion de 25 a 64 anos recibieron educacion

secundaria superior, un porcentaje mayor al promedio

de los paises de la OCDE para 2019.

Senala un reporte de comercio electronico de
Corea del Sur (Pitt et al., 2020) que el uso de
herramientas en linea no solo es para completar el
proceso de compra, sino para la exploracion de resenas,
es decir, toman su tiempo para estudiar y tomar una
decision de compra informada. Con ello, entendemos
que son consumidores bien informados y capacitados
que tienen a tener altas expectativas con los bienes y

servicios que consumen.

Para 2020, la tasa de penetracion de Internet es
del 96%, lo cual significa que en su mayoria la poblacion
se encuentra altamente conectada o con facil acceso al

Internet.

COMPRAS EN LINEA

Los dltimos datos reportados por el Instituto de
Estadistica de Corea sefnalan que las transacciones para
abril de 2021 tuvieron un valor de 150904 billones de
wones, un aumento del 25.5% del mismo mes un ano
anterior. El valor de las transacciones fue de 107303
billones de wones, es decir, un aumento del 34% para
ese mismo periodo. Se entiende que las transacciones
en linea son de gran escala y que las compras con
dispositivos moviles representan un porcentaje mayor
de estas, exactamente de 71.1% del valor total (Ver

Tabla 2).

Tabla 2
Valor de transaccién de compras en linea por grupo de productos bdsicos.
Abril Cambio porcentual anual
2020 2021

Total 120,538 150,904 25.2
Electrodomeésticos 19,691 23,639 20.1
Libros 2,890 3,006 4.0
Moda 35,707 41,802 17.1
Alimentos 20,029 25,724 284
Articulos del hogar 17,432 20,407 17.1
Servicios 22,217 33,332 50.0
Otros 2,571 2,994 16.5

Nota. Tomado de Statistics Korea.
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Dentro de las ventas de servicios en linea, los
servicios de cultura y ocio y servicios de comida
tuvieron un aumento del 84.5% y 56.5% respectivamente
para abril de 2020 al 2021. Las ventas de alimentos y
bebidas, electrodomésticos y equipos electrénicos y de
telecomunicaciones crecieron un 29.5% y 25.9%
respectivamente. La rama que sufrié una disminucién fue

la venta de libros en un 3.8%.

Segun una encuesta del Ministerio de Ciencia y
TIC, el método de pago preferido por los consumidores
que usan computadoras personales y teléfonos moviles
es a través de las tarjetas de crédito por un 79.1%,
seguido de transferencia electrénica con un 45% y pago
con tarjeta de débito al 34%. (Ministry of Science and
ICT, 2018)

Adicionalmente, los servicios de pago mévil y
cartera digital (Naver Pay o Samsung Pay) estan
atrayendo a mas usuarios. En promedio 3.9 millones de
casos por dia fueron pagadas por servicios de pago
inteligente y las ventas totales fueron mayores a $41 mil

millones en 2018.

APARATOS UTILIZADOS PARA COMPRAS EN
LINEA

Como se observa en la Figura 7, los usuarios (12
anos en adelante) registrados en la encuesta mencionada
anteriormente, un 90.6% de ellos respondieron
prefieren usar sus celulares inteligentes para compras en
linea, mientras que un 65.5 prefiere realizarlas por

medio de una computadora de escritorio.

- Uso de las TIC como estrategias de introduccion a nuevos mercados: caso Corea del Sur _

Figura 7

Dispositivos utilizados para compras en linea 2016-2017

100

. 2016
« 2017

Celular Computadora Laptop Tablet
de escritorio

Nota. Tomado de Ministerio de Ciencia y TIC en Corea del Sur.

CONCLUSIONES

Corea del Sur es un pais que se encuentra a la
vanguardia en cuanto a las tendencias que dictan la era
digital. En un pais con gran accesibilidad a la tecnologia y
la informacion es necesario que se tome en cuenta que
la gran mayoria de planes y esfuerzos seran en el plano
digital, por lo que cada empresa interesada en

incursionar en el mercado coreano debe adaptarse.

Las redes sociales, sin duda, han provocado un
gran cambio en la era digital al haber transformado la
vida diaria de los usuarios de todo el mundo. En la
actualidad, no funcionan solamente como medio de
comunicacion, sino que se han convertido un medio de
interaccion que interviene en el proceso de
compraventa de cualquier bien y servicio a través de las
fronteras, brindando ventajas tanto al comprador como
al vendedor ya que el acercamiento permite brindar un
servicio personalizado a los clientes de cualquier parte
del mundo y permite al vendedor conocer los gustos y
preferencias de cada segmento de mercado alrededor
del mundo. Corea del Sur es uno de los ejemplos de
mayor desarrollo cuando se habla de tecnologias de la
informacion y comunicacién, por lo tanto, es una
tendencia adoptada por el resto del mundo, por lo cual,

es importante tomar como ejemplo las estrategias
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aplicadas por los negociadores coreanos con el fin de

aprender de sus éxitos y evitar repetir sus desaciertos.

El marketing digital se ha convertido en una
poderosa herramienta para acercarse a los clientes,
permitiendo segmentar asertivamente el mercado de
interés. A diferencia del marketing tradicional, el
marketing digital tiene mayor precision para delimitar su
audiencia, por lo que, para una empresa de
Latinoamérica interesada en el mercado coreano, es de
caracter obligatorio, enfocar sus esfuerzos de
mercadotecnia desde la traduccion de la pagina web, el
contenido de redes sociales dirigido al mercado coreano
hasta las estrategias de campanas de publicidad en los

buscadores mas populares de pais.

Es importante destacar la barreras idiomaticas y
culturales existentes entre Corea del Sur y los paises de
Latinoamérica. Los idiomas permitidos por las
autoridades para el embalaje y el etiquetado son el
coreano y para indicaciones secundarias se permite el
inglés. Por lo cual, la traduccion del etiquetado,
contenido en redes sociales y pagina web es altamente
recomendado si se quiere acceder plenamente al

mercado coreano.
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