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1. INTRODUCCION

1.1. CONCEPTOS Y DEFINICIONES

¢Qué es e-Business?

e-Business significa gestionar los procesos y operativas de negocio, de modo parcial o total, sobre
una infraestructura digital, integrando diferentes componentes que representan la gestion de la
cadena de valor de la empresa: gestion de cadena de suministros (SCM), planificacién de
recursos empresariales (ERP), gestién de la relacion con los clientes (CRM), gestion de la
informacion de apoyo para la toma de decisiones (Bl), etc.

e-Business no se refiere a vender o comprar en Internet; se refiere a una estrategia global
orientada a redefinir los procesos de negocio ya existentes, con el soporte de la tecnologia y con
el objetivo bdsico de maximizar la rentabilidad y el valor hacia el consumidor.

Desde este punto de vista e-Business significa infentar recomponer y reinventar las relaciones
empresariales con mds rapidez y eficiencia creando valor para consumidores, canales,
proveedores, empleados y accionistas.

. Qué es e-Marketing?

e-Marketing es un subconjunto del e-Business, en el que se utilizan medios electrénicos para llevar
a cabo actividades de marketing con el fin de lograr los objetivos de marketing establecidos por
la organizacién. Marketing en Internet, Marketing Online, Marketing Interactivo, Marketing Digital

son distintas formas de nombrar el concepto de e-Marketing.

e-Marketing es aplicar tecnologias digitales
para...

conftribuir a las actividades de marketing enfocadas a la consecucion de nuevos clientes y
retencion de los ya clientes de manera rentable

a través del...

reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales como vehiculo para
mejorar el conocimiento del cliente con el fin de ofrecerle comunicaciones y servicios digitales
integrados y segmentados que se ajusten a sus necesidades individuales.

¢Qué es e-Commerce?

De manera simple Comercio Electrénico se puede definir como comprar y vender a través de
medios electrénicos. e-Marketing engloba un rango mayor de actividades mds alld de las
puramente transaccionales por lo que desde este punto de vista se puede considerar que el e-
Commerce forma parte del e-Marketing.
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eMarketing
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Imagen 1- Contexto de aplicacion del e-Marketing

1.2. TIPOS DE PRESENCIA ONLINE

Actualmente existen multitud de modelos de negocio orientados a la generacién de ingresos de
manera directa o indirecta a través de los canales electrénicos. En esta guia nos limitaremos a los
modelos mds habituales y establecidos que pueden ser de especial interés para las PYMES:

¢ Sitio web de comercio electrénico: en este caso los productos estdn disponibles para ser
adquiridos a través de internet. La principal contribucién al negocio son los ingresos por las
ventas de estos productos. Este tipo de sitios también contribuyen al negocio ofreciendo
informacion a los consumidores que prefieren comprar los productos a través de otros
canales (canal fisico y canal teleféonico)

o Sitio web orientado a ofrecer servicios y construir relaciones: estos sitios proveen
informacion para estimular las ventas en otros canales y habitualmente también ofrecen
servicios orientados a dar soporte a los clientes. Su principal contribucidon al negocio es la
generacién de oportunidades de venta para ser cerradas a través de otros canales y
como herramienta de gestidon de la relacién con los clientes para incrementar la lealtad de
marca y generar ventas adicionales por cliente.

¢ Sitio web orientado a la construcciéon de marca: su funcién se orienta a fomentar el
conocimiento de marca, sus valores y atributos creando “experiencias” con la marca
mediante la interaccidén con sus consumidores. En este tipo de sitios normalmente los
productos no estdn disponibles para su compra online; sin embargo es habitual como
soporte para promociones.




¢ Publicadores, portales y sitios webs de medios: estos sitios proveen informacidn, noticias o
entretenimiento sobre distintas temdticas o materias. Tienen en comun el modelo de
negocio que estd basado principalmente en los ingresos por publicidad y suscripciones.

Ademds de estas categorias existen otros modelos como pueden ser las subastas y los nuevos
negocios web 2.0. que nacen ya como modelos puramente digitales, quedando fuera del
contexto de esta guia.

2. PLAN DE MARKETING ONLINE

Un plan de marketing online normalmente parte de la aplicacion de los principios de marketing
tradicionales para definir cémo se pueden explotar las nuevas tecnologias en la actividad
comercial de la empresa de manera rentable. En muchas ocasiones las propuestas de marketing
online suponen construir sobre actividades offline ya existentes a Ias que se agregan nuevas
fuentes de informacién, nuevas formas de interaccidén con clientes y proveedores y nuevos
canales de venta complementarios a los ya existentes.

Parece logico, por tanto, proponer que la estructura de un plan de marketing online sea similar a
la utilizada en los procesos de planificacion de marketing convencionales, aunque centrados en
un entorno de mercado digital. Conceptualmente un plan de marketing online debe ser parte de
un plan de marketing general en el que ya se han establecido previamente los mercados,
audiencias, objefivos y estrategias generales.

Proceso de Planificacion de Marketing (metodologia SOSTAC)

analisis de

/ situacion
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Imagen 2- Modelo de Planificacion basado en metodologia SOSTAC




2.1. ANALISIS DE SITUACION

El primer punto del proceso de planificacion de marketing consiste en determinar las condiciones
actuales de mercado en las que opera la empresa y el impacto de las nuevas tecnologias en su
modelo de negocio.

Este andilisis se realiza en una triple vertiente:

Andlisis de situaciéon externo. La empresa desde fuera: andlisis del entorno politico, econdémico,
social y tecnoldgico.

Andlisis de competitivo. La empresa en su entorno competitivo: mercado/sector, estudio de los
principales competidores, su presencia online, posicionamiento, identificar best practices
sectoriales.

Andlisis de situacién interno. La empresa desde dentro: andlisis de los procesos de negocio, grado
de implementacién de nuevas tecnologias, preparacion para operar en entornos de negocio
digitales.

Macroentorno Internacional:
* Factores economicos
= Aspectos legales
* Factores culturales
* Factores politicos

Microentorno

Tecnologia: Social:

* Innovacion * Opinion publica
* Tendencias O *:_)AH’ empresa HA‘:—) * Aspectos Morales

* Aspectos Eticos

Nacional:

* Factores economicos
= Aspectos legales

* Factores culturales

* Factores politicos

Osuministradores Aintermediarios competidores O clientes

Imagen 3: esquema de andilisis de situacion

Este enfoque tradicional de andilisis de situacion, vdlido para un contexto global de mercado,
debemos trasladarlo al contexto especifico de mercado digital en el que vamos a operar, dado
que es probable que varien sustancialmente los actores que participan en el mismo, desde los
clientes potenciales a los que nos vamos a dirigir hasta los competidores que nos vamos a
encontrar.




Por ello debemos analizar nuestro entorno de mercado digital y llegar a comprender el

comportamiento de los usuarios a la hora de buscar marcas y productos, los intfermediarios que
participan vy los sitios web de destino. También serd necesario comparar nuestro sitio web respecto
a los competidores y otros sitios que nuestros clientes potenciales visitan a lo hora de tomar sus
decisiones de compra.

Por ejemplo, usuarios que buscan un producto de consumo probablemente visiten:

e Motores de busqueda

e Sitios de comparativas de productos

e Sitios de la competencia

e Portales y sitios de los grandes medios de comunicacidn

o Sitios especializados relacionados con el sector/segmento/producto

La realizacién de este estudio preliminar nos debe llevar a una representacion esquemdtica de
nuestro entorno de mercado (mapa de mercado digital o e-marketplace map) y a la realizacién
de un andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) que nos ayudard a
comprender las distintas opciones estratégicas sobre las que articular las actividades de

marketing.

Mapa de mercado digital
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Imagen 4: esquema de mapa de mercado digital




Andlisis DAFO

Los datos obtenidos del andlisis de situacidon forman la base para determinar opciones
estratégicas en base al estudio de las oportunidades y amenazas a las que se enfrenta la empresa
en el mercado digital y de las fortalezas y debilidades en su funcionamiento interno.

La Organizacion Fortalezas - F Debilidades - D
1. Marca existente 1. Percepcién de marca
2. Base de clientes exsitente 2. Tecnologia/Especializacion
3.Canal de ventas existente 3. Soporte multicanal
Oportunidades - O Estrategia - FO Estrategia - DO
1. Venta cruzada Optimizar fortalezas para Contrarrestar debilidades para
2. Nuevos mercados maximizar oportunidades explotar oportunidades
3. Nuevos servicios = estrategia ofensiva = desarrollar fortalezas para
4. Alianzas / co-branding estrategias ofensivas
Amenazas - A Estrategia - FA Estrategia - DA
1. Nuevos entrantes Optimizar fortalezas para Contrarestar debilidades y
2. Nuevos productos minimizar amenazas amenazas
3. Conflictos de canal = estrategia defensiva = desarrollar fortalezas para
estrategias defensivas

Imagen 5: Esquema andilisis DAFO mercado digital
Ejemplos de estrategias:
Estrategia FO:
e Migrar clientes al canal online.

e Optimizacién del plan de contactos con los clientes a través del andlisis de la base de
datos y segmentacion por variables de consumo y preferencias, para ofrecer mensajes
relevantes a través de medios electréonicos (email, SMS, RSS) enfocados a incrementar
ventas por cliente.

e Lanzar nuevos productos/servicios online o experiencias de valor anadido, por ejiemplo
videos explicativos sobre beneficios o usos de un producto.

Estrategia FA:
e Infroducir nuevos productos/servicios exclusivos para venta/consumo en internet.
e Agregar valor a los productos/servicios que se ofrecen a través de la web.

e Acuerdos con terceras empresas que agreguen valor a nuestra oferta de
productos/servicios.

Estrategia DO:

e Adquisicidn de nuevos clientes a través de acciones de marketing en buscadores
(optimizaciéon SEO y enlaces patrocinados)




e Adquisicidn de nuevos clientes a través programas de dfiliacion.

e Implementacion de sistemas que permitan operar a la organizacién en entornos multicanal
gue centralicen la atencién y gestion de clientes (herramientas CRM)

Estrategia DA:
e Estrategia de precios diferencial para el canal online.
e Comprar/crear empresa puramente digital que suponga reducir los costes de operacion.

e Gestion de la reputacién online y relaciones publicas en medios digitales.

2.2. OBIETIVOS

Muchos proyectos fracasan por no definir en sus fases iniciales objetivos concretos y realizables en
funcién del presupuesto de marketing disponible. Por tanto, su correcta especificacién, es uno de
los factores clave en la implementacion de un plan de marketing. En el mundo online los
objetivos generales se pueden resumir en cinco grupos sobre los que desarrollar las estrategias y
tdcticas de marketing.

( N\
Tipos de objetivos asociados a una estrategia general de marketing online:

® Vender: utilizando internet como herramienta para incrementar las ventas,
bien a través de la venta directa (comercio electrénico) o mediante la
generacién de contactos cudlificados para cerrar la venta fuera del
entorno digital.

® Servir: utilizando internet como una herramienta para ofrecer servicios pre y
post venta a los usuarios/clientes.

® Hablar: utilizando internet como una herramienta para acercarse al cliente,
estableciendo didlogos, aprendiendo sobre ellos, preguntdndoles sobre sus
necesidades e inquietudes, etc.

® Abhorrar: utilizando internet para reducir costes de servicio mediante la
automatizacién de procesos operativos.

® Impactar: utilizando internet como una herramienta para construir y
extender la presencia de marca en el mundo digital.

Oftro aspecto fundamental en esta etapa es definir los parGmetros de medicion de los objetivos.
Las métricas podrdn variar en funcion de cada objetivo establecido. Por ejemplo en el caso de
venta on line las métricas vendrdn determinadas por unos objetivos de venta cuantitativos, tasas
de conversidon, coste de adquisicion por cliente, rentabilidad medida entre el total de ventas sobre
la inversidon realizada, etc.

Sin embargo en el caso de objetivos enfocados a potenciar el conocimiento de marca las
métricas estardn relacionadas con pre y post test publicitarios para conocer el recuerdo de
marca, el posicionamiento del producto/empresa en la mente del consumidor, el impacto en
cada medio utilizado, etc.




2.3. ESTRATEGIA

. Qué es una estrategia de marketing online?

Ante todo, una estrategia de marketing online es una estrategia de canal basada en el
conocimiento del comportamiento del cliente en el medio y de las caracteristicas del mercado en
el que desempenamos la actividad online.

La definicién de objetivos sobre el porcentaje futuro de contribucién al negocio del canal online
vs canal offline debe conducir nuestra estrategia a largo plazo.

La diferenciacién de la oferta es la base del desarrollo del canal online, aunque hay que gestionar
la correcta integracion de todos los canales para atender las necesidades de clientes y
prospectos ya acostumbrados a interactuar con las organizaciones por diferentes medios
simultdneamente: oficina/tienda, teléfono, web, email, chat...

Por tanto el marketing online no es algo que se desempeie de manera aislada, sino que es mds
efectivo cuando queda integrado con otfros canales y siendo parte de un marketing multicanal.
Los canales online deben poder ofrecer soporte en todo el ciclo de venta desde la preventa hasta
la postventa y ayudar a desarrollar las relaciones con nuestros clientes.

Una estrategia de marketing online define como debemos:

e Alcanzar nuestros objetivos definiendo presupuestos para adquisicion, conversién,
retencidn y crecimiento de clientes.

e Priorizar los productos/servicios que vamos a ofrecer a través del canal.
e Priorizar las audiencias que debemos alcanzar a través de este canal.

e Comunicar nuestros beneficios utilizando este canal.

Los elementos clave en la formulacién de una estrategia de marketing online son:
e Estrategia de mercados y productos.
e Modelos de generacién de ingresos.
e Estrategia de seleccién de audiencias.
e Estrategia de desarrollo de oferta (propuesta de valor)

e Estrategia de comunicacion.




2.3.1.

La aplicacion de la matriz de desarrollo de mercados y productos permite clarificar las opciones

MERCADOS Y PRODUCTOS

disponibles para alinear la estrategia con los objetivos previamente definidos:

Desarrollo de Mercado

Nuevos Mercados

Mercados existentes

Estrategias de desarrollo de mercado
Usando internet para dirigirse a:

* Nuevos mercados geograficos
* Nuevos segmentos de clientes

Estrategias de diversificacidn:
Usando internet para apoyar la:

« Diversificacion hacia negocios relacionados
* Diversificaciéon hacia negocios no
relacionados

* Integracion hacia arrriba (suministradores)
* Integracion hacia abajo (intermediarios)

Estrategias de penetracion de mercado
Usando internet para:

» Aumentar la cuota de mercado

* Incrementar le lealtad de los clientes —
migrando clientes al canal online y agregando
valor a los productos y servicios

* Incrementar el valor de los clientes —
aumentando la rentabilidad por cliente
reduciendo costes e incrementado compra o
frecuencia de uso y volumen

Estrategias de desarrollo de productos:
Usando internet para:

» Agregar valor a los productos existentes

* Desarrollar nuevos productos digitales
(nuevas formas de entrega o uso)

» Ampliar los modelos de pago: suscripciones,
pago por uso, paquetizacion de oferta)

* Incrementar la gama de productos

Productos existentes

Nuevos Productos

Desarrollo de Productos

Imagen 6: Matriz de desarrollo de mercados y productos

2.3.2. MODELOS DE GENERACION DE INGRESOS

En el caso de sitios web orientados al comercio electronico el modelo es bastante claro; la
mayoria de los ingresos serdn generados a través de la venta directa en el canal web. Pero para
otros tipos de sitios web no transaccionales la definicidn de los modelos de ingresos deben quedar
lo suficientemente claros en esta etapa:

e Ingresos generados indirectamente mediante la conversidbn en ventas de leads (formularios
de datos) origen web pero cerradas en otros canales, principalmente el telefénico vy
presencial.

e Ingresos generados por modelos de suscripcion a servicios o contenidos.

e Ingresos generados por publicidad en el sitio web: banners, publicidad contextual,
sponsoring de secciones/contenidos, etfc.

e Ingresos generados a través de programas de dfiliacidn: comision por ventas en webs de
terceros provenientes de trdfico de nuestra web.

e Ingresos generados por pago por visidbn o descarga.




2.3.3. SELECCION DE AUDIENCIAS (PUBLICO OBJETIVO)

Definimos pUblico objetivo como el conjunto de personas a las que vamos a dirigir nuestra oferta y
sobre las que concentraremos nuestras actividades y recursos de marketing.

Una de las piezas claves del proceso de planificaciéon es la necesidad de conocer a nuestros
clientes y satisfacer sus necesidades mejor que la competencia. Pero diferentes clientes tienen
diferentes necesidades y raramente es posible satisfacer a fodos los clientes y fratarlos a todos por
igual. De ahi la necesidad de segmentar el mercado potencial y nuestra base de clientes actual
para encontrar aguellos segmentos a los que mejor atender con nuestra oferta y propuesta de
valor.

En general, siempre es mds rentable concentrar las actividades de marketing en segmentos lo mds
reducidos y especificos posibles, especialmente en el caso de las PYMES, con recursos y
presupuestos de marketing limitados respecto a grandes empresas y corporaciones.

Con esta estrategia los presupuestos de marketing se pueden utilizar para hacer llegar y repetir el
mensaje a un grupo reducido de consumidores en lugar de intentar alcanzar a una audiencia
mayor, diluyendo el mensaje y perdiéndose eficiencia y rendimiento en las actividades de
marketing.

La segmentaciéon es una forma de investigacién de mercados mediante la cual se delimitan
grupos (segmentos) dentro del conjunto de consumidores. A través de la segmentacion buscamos
dar respuesta a las siguientes preguntas:

e Caracteristicas: sQuiénes son?2

e Comportamiento: 3Qué es lo que hacen y cuando?

e Opiniones: 3Cémo valoran tu marca y servicios online respecto a la competencia?
e Valor: 5Qué y cudnto valor aportan a la organizacién?

e Actitudes: sQué es lo que piensan?

Proceso de segmentacion

IDENTIFICACION P SELECCION » POSICIONAMIENTO
Identificar grupos Seleccionar los Crear el concepto
similares de grupos a los que gue gueremos
consumidores queremos alcanzar transmitir al grupo

seleccionado




IDENTIFICACION:

Criterios de segmentacion de mercados en mercados de consumo (B2C)

Los mercados de consumo se pueden segmentar por las siguientes caracteristicas del consumidor:

GEOGRAFIA

Region: por continente, pais, region, provincia, municipio, coédigo postal...

Densidad de poblacion: frecuentemente clasificadas como urbana, suburbana y rural

Tamano de poblacién: por rangos de poblacién. -5000, 5000-10000, etc.

Clima: segun patrones de tiempo comunes en determinadas regiones geograficas

DEMOGRAFIA

Edad

Sexo

Tamano de familia

Generacién: baby-boomers, Generacion X, etc

Ingresos

Profesion

Educaciéon

Grupo étnico

Nacionalidad

Religion

Clase social

PSICOGRAFIA

Actividades

Intereses

Opiniones

Actitudes

Valores

COMPORTAMIENTO DE COMRA

Percepciéon de beneficio

Frecuencia de uso

Lealtad de marca

Ciclo de cliente: potencial, primera compra, comprador habitual

Predisposicidn de compra




Criterios de segmentacion en mercados empresa a empresa (B2B)

Los clientes empresa tienden a ser menos en nUmero y a comprar en cantidades mayores o por un
valor de compra superior. Evalian ofertas con mayor detalle y el proceso de decision
normalmente incluye a mds de una persona, derivando en ciclos de compra mds largos. Muchas
de las variables de segmentacién de los mercados de consumo pueden ser aplicadas a los
mercados de empresa, aunque deben ser segmentados con variables del siguiente tipo:

UBICACION

en estos mercados la ubicacién geogrdfica del cliente/proveedor puede serimportante

TIPO DE EMPRESA

Tamano

Sector

Departamento que toma la decisiéon de compra

Criterios de compra

COMPORTAMIENTO

Frecuencia de uso

Ciclo de cliente: potencial, primera compra, comprador habitual

Procedimiento de compra: negociacion, concursos, subastas...

SELECCION

El marketing de nichos adapta la oferta a uno o mds segmentos identificados en el proceso de
segmentacion. Dos factores a considerar cuando se selecciona un segmento del mercado son la
afractividad del segmento y el ajuste enfre el segmento con los objetivos, recursos y capacidades
de la empresa.

ESTRATEGIAS DE SELECCION DE SEGMENTOS DE MERCADO

Existen diversas estrategias de seleccién que pueden ser aplicadas. Normalmente se pueden
categorizar de la siguiente manera:

e Segmento Unico: también conocida como estrategia concentrada. Un segmento del
mercado es servido con una oferta determinada. Es frecuentemente utilizada por
empresas con recursos limitados.

e Especializacién selectiva: es una estrategia multisegmento, también conocida como
estrategia diferenciadora. Se utilizan distintas ofertas para distintfos segmentos. El producto
en si puede ser el mismo cambiando los mensajes promocionales y los canales de
distribucion.

e Especializacién de producto: la empresa se focaliza en un producto particular y lo adapta
a distintos segmentos del mercado, cambiando ciertas caracteristicas o atributos del
mismo.

e Especializacion de mercado: la empresa se especializa en servir a un mercado particular al
que ofrece una gama de productos distintos.

e Cobertura total: la empresa intenta servir al mercado entero. Esta cobertura puede ser
implementada mediante una estrategia de mercado de masas ofreciendo un Unico
marketing mix a todo el mercado o con un marketing especifico para cada segmento.




El siguiente diagrama representa las 5 estrategias dados 3 segmentos del mercado (M1, M2y M3)
y tres productos (P1,P2y P3)

M, M, M,

Py
P
Py
Concentracion Especializacién Especializacion
en un unico segmento selectiva de producto
M, M, M; M, M, M, M
//
Pl Pl / /
P, | P
P, R
Especializacion Cobertura completa Cobertura completa
de mercado de mercado de mercado
(MEK-mix diferenciado) (MK-mix indiferenciado)

Una empresa que estd buscando entrar en un mercado y crecer, primero debe enfocarse en el
segmento mds atractivo y que mejor se ajuste a sus capacidades. Una vez establecido puede
expandirse siguiendo una estrategia de especializacién de producto, ajustando su oferta a
distinfos segmentos, o siguiendo una estrategia de especializacion de mercado ofreciendo nuevos
productos a un segmento existente.

POSICIONAMIENTO

Lliegados a este punto dentro del proceso de segmentacion debemos obtener respuestas a
preguntas del tipo:

sPor qué van a comprar mi producto?

5Qué les doy a cambio?

sCudl es el beneficio diferencial que no pueden encontrar en otros productos similares?

En esencia posicionamiento es la promesa al segmento de que les vamos a dar los beneficios mds

importantes que ellos esperan.

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en que los
consumidores definen un producto a partir de sus atributos, es decir, el lugar que ocupa en la
mente de los clientes en relacidn a los productos de la competencia.

Actualmente los consumidores estdn saturados de informacidén sobre productos y servicios y no
pueden reevaluar los productos cada vez que toman una decisidon de compra. Por ello han
aprendido a ordenar los productos y marcas en la mente, en escaleras. Cada escalera representa
una linea de productos, y en cada escaldn existe el nombre de una marca. Algunas escaleras




tienen muchos peldanos, otras pocos, o ninguno. Ascender por la escalera de la mente puede
resultar muy dificil, sobre todo, si las marcas que hay arriba estdn fuertemente posicionadas.

PROCESO DE POSICONAMIENTO

El proceso de posicionamiento se desarrolla con un segmento especifico en mente, pues no es
posible tener éxito con una estrategia que trate de apelar a todo el mercado. Debe seleccionarse
al mismo tiempo cual es el segmento al que queremos llegar y la idea mds adecuada con la cudal
posicionar el producto.

Averiguar el posicionamiento supone entonces preguntarle al cliente respecto de la empresa y de
los competidores sobre la percepcidon de nuestro producto o servicio.

1. Identificar conjunto relevante de productos / categorias / marcas

2. Identificar conjunto de atributos diferenciadores

3. Recoger informacién sobre percepciones de los consumidores.

s N
4. Andlisis: Posicion y combinacion de atributos

(. J

4 N\
5. Seleccion estrategia de posicionamiento

(. J

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se quiere conferir a nuestros
productos y servicios, de manera que nuestro pUblico objetivo comprenda y aprecie la diferencia
competitiva de nuestro producto sobre los productos de la competencia.

Tipos de estrategias de posicionamiento:
e Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto
e Posicionamiento en base a precio/calidad
e Posicionamiento con respecto al uso o beneficios que reporta el producto
e Posicionamiento orientado al usuario
e Posicionamiento por estilo de vida
e Posicionamiento con relacién a la competencia:
o Posicionarse el primero
o Posicionarse el segundo

o Reposicionamiento




En general, la investigacion formal de audiencias requiere recurrir a empresas especializadas en
investigacion de mercados, quedando en muchas ocasiones fuera del alcance presupuestario de
las PYMES.

En cualquier caso es altfamente recomendable intentar asignar parte del presupuesto de
marketing en actividades que nos permitan conocer mejor la dindmica de nuestro mercado vy el
comportamiento de los consumidores y clientes. Las decisiones que se fomen en este punto
afectardn al resto del plan y por tanto al rendimiento y rentabilidad de las actividades de
marketing.

En un escenario de minimos al menos debemos acotar nuestra audiencia primaria intentando
definir un perfil bdsico, obteniendo la informacién necesaria a través de distintas fuentes:

e Informacion interna

Comenzar por investigar en la propia organizacion: entrevistar especialmente a empleados que
atienden al publico, informes y estudios realizados por el Departamento de Marketing,
informacion de bases de datos de clientes (CRM), etc.

e Informacion externa

Buscar y recopilar informacioén elaborada por otras organizaciones o entidades: estadisticas (INE),
estudios pUblicos, informes asociaciones sectoriales, etc.

e Encuestas

La realizacién de encuestas es uno de los métodos mds econdmicos para obtener datos de
nuestros usuarios / clientes. Actualmente existen aplicaciones web que permiten crear y publicar
encuestas online en cuestidon de horas. En el caso que la organizacion no disponga actualmente
de un sitio web ofra alternativa es realizarlas en las ubicaciones fisicas de la organizacién: oficinas,
tiendas...

A través de las encuestas podremos obtener la siguiente informacién:

e Datos demogrdficos: sexo, edad, lugar de residencia, etc.

¢ Informacién sobre la experiencia de usuario y grado de satisfaccidon en el uso del Sitio Web
actual: disefo, usabilidad, navegacién y acceso a la informacién que buscan, etc.

e Informacion sobre funcionalidades /servicios /contenidos a incorporar en el Sitio Web

e Informacioén sobre otros sitios web que visitan para buscar informacién relacionada con
nuestra oferta de productos y servicios.




2.3.4. ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE OFERTA — MARKETING MIX

En este punto se especifican las variables que conformardn la oferta que vamos a proponer a
nuestro publico objetivo.

Para maximizar el uso de los canales electronicos (web, email, movil...), resulta fundamental
desarrollar una oferta o propuesta de valor diferenciada. En este sentido, no es recomendable
limitarse a replicar las ofertas ya existentes en ofros canales, sino extenderlas a propuestas de
beneficios Unicamente disponibles en el canal online, aprovechando las particularidades que
ofrece el medio.

En contraste con esta aproximacién muchas organizaciones se han limitado a replicar la oferta tal
cudl al entorno online. Un ejemplo tipico son los sitios web que no ofrecen mucho mds que una
infroduccidén sobre “quiénes somos, esto es lo que hacemos y dénde puedes encontrarnos” o
simplemente "“estos son nuestros productos — cégelos o déjalos”. Este modelo no aprovecha las
propiedades Unicas de los canales electronicos como pueden ser la inmediatez, la interactividad
y la capacidad de poder incluir informacion ampliada en distintos formatos o combinando varios
formatos a la vez.

Aunque existen distintas teorias y variantes para definir el marketing mix la teoria de las 4p ofrece
un buen punto de partida y marco de trabajo para establecer la “hoja de ruta” qué va a sostener
la parte ejecutiva y operativa del plan de marketing.

Tradicionalmente las 4p (las cuatro pes) o variables del marketing mix se refieren a:

Producto (o servicio): es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su
adquisicién, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Las decisiones
respecto a este punto incluyen la formulacion y presentacién del producto, el desarrollo
especifico de marca, servicio postventa, etc.

Precio: es el monto monetario del intercambio asociado a la transaccidn. Es el Unico elemento del
marketing mix que proporciona ingresos. Ademds del precio se incluye: formas de pago, crédito,
descuentos, recargos, etc.

Plaza (distribucion): se define como dénde se va a comercializar el producto o servicio que se
ofrece considerando el manejo efectivo del canal de distribucién, debiendo lograrse que el
producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas.

Promocidén (comunicacion): es comunicar, informar y persuadir al cliente sobre la empresa, sus
productos y ofertas. La mezcla de promocion incluye genéricamente la publicidad, la promociéon
de ventas y las relaciones publicas.

Con el "“boom” de internet y el subsiguiente desarrollo de nuevos modelos de negocio se ha
cuestionado la utilidad de este modelo o se han reformulado las variables que conforman el
marketing mix. Sin embargo el modelo de las 4p puede ser vdlido considerando ciertas
caracteristicas de los nuevos entornos de mercado digitales:

Producto: en algunos casos resulta imprescindible adaptar los productos a los requerimientos de
los consumidores digitales, eliminando o cambiando ciertas caracteristicas del mismo. Ademds se
deben considerar los siguientes aspectos:

e Contenido: debemos aprovechar la tecnologia para ofrecer algo que no se pueda ofrecer
en otros canales incorporando en el sitio web informacién adicional que de soporte ala
decision de compra o sobre el uso de un producto. En muchas ocasiones los catdlogos
online simplemente replican los catdlogos impresos sin agregar informacién adicional,




documentos de soporte, presentaciones o ejemplos de aplicacion utilizando videos o
animaciones, etc.

e Personalizaciéon: se puede aplicar ofreciendo contenidos especificos para determinados
tipos de audiencias (perfiles), suscripciones a determinados tipos de contenidos o servicios,
utilizando el email, SMS y RSS para entregar contenidos relevantes e individualizados en el
momento adecuado.

e Comunidad: en los Ultimos anos se ha desarrollado un entorno web mds participativo y de
“comunicaciéon entre iguales” en el que el contenido generado por los usuarios ha pasado
a tomar un lugar relevante en la manera en que los consumidores se informan sobre
productos y servicios, influyendo mds que nunca en sus decisiones de compra. La gran
popularidad de sitios web que permiten a los usuarios escribir sus opiniones y valoraciones
sobre sus experiencias de uso o consumo de productos y servicios, son un ejemplo de ello.

En este punto deberemos valorar, por las caracteristicas de nuestros productos o servicios,
la inclusién de funcionalidades en nuestro sitio web que permitan la carga de contenidos
por parte de los usuarios (foros, sistemas de recomendacién y valoracién de productos,
etc.) Esta valoraciéon la podemos plantear a partir de la siguiente pregunta:

2Qué contenidos generados por nuestros propios usuarios pueden ayudar a persuadir a
otros usuarios?

e Conveniencia: se tfrata de reforzar la capacidad de poder seleccionar, adquiriry, en
algunos casos, usar productos desde los dispositivos de acceso (ordenador, mévil.,...) en
cualguier momento y en cualquier lugar.

Precio: las estructuras de costes pueden variar sustancialmente al operar en mercados digitales
debido principalmente a la automatizacidén de ciertos procesos operativos y la reformulacién de
los canales de venta y distribucion, lo que puede derivar en un incremento del margen operativo
y subsiguientemente en una bajada directa del precio.

Plaza: Internet ha permitido el acercamiento entre empresa y consumidor pudiéndose establecer
la interaccion directa entre el fabricante/suministrador y el cliente final. Este hecho ha supuesto,
en determinados mercados, la desaparicién parcial o completa del canal de distribucidn o en
una reformulacién total de los modelos de intermediacion.

En entornos digitales la visibilidad de tu sitio web en los principales nodos de informacion
(intermediarios) que utilizan los usuarios al buscar tus productos o servicios se ha convertido en una
variable fundamental del mix de marketing.

Nodos de informacién: motores de buUsqueda genéricos (horizontales) y especializados (verticales),
directorios, agregadores de informacién, medios digitales especializados, welbs sectoriales y
temdticas (ver mapa de mercado digital en apartado 2.1.)

Promocion: Internet ha abierto nuevas maneras de dirigirse al consumidor mads alld de los medios
tradicionales y de una manera mds eficiente y medible. La publicidad basada en modelos CPC
(coste por click) y CPA (coste por adquisicidn) permiten medir con precisidon el retorno sobre la
inversion de una actividad publicitaria concreta.

Por otro lado, el avance de las tecnologias de la informacion, ha transformado la manera en la

que las empresas se relacionan con sus clientes. En este nuevo paradigma el consumidor pasa a
tener una participacién activa en la conversacién empresa-cliente, obligando a las empresas a
utilizar nuevas herramientas de comunicacion y promocion para captar y fidelizar clientes como




pueden ser los blogs, redes sociales, foros y chats de soporte al cliente, acciones de relaciones

publicas online, etc.

» Audiencia » Producto » Plaza / Promocion » Comercia-
lizacion
newsletter
RSS
agregadores
Difusion blogs
empresas
invest. webinars '
mercados informes d online
sectoriales podeasts %ﬂ?;;gﬂge: (e-comm)
foros
widgets redes
sociales
Market analitica . articulos / Venta
Research web Contenido noticias
guias /
tutoriales
banners / i
hite : " offline
~ BBDD egz:zls;:s ) pgplee:s rich media contexual
internas / presentaci-
CRM ones
moviles
d
Publicidad afiiades
adver
games
e.mail
patrocinios
cobranding
Imagen7: Modelo desarrollo estrategia marketing online
2.3.5. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La estrategia de comunicacién define cédmo los visitantes son llevados al sitio web desde otros
sitios web o a través de comunicaciones en otros canales (marketing directo, folletos, publicidad

editorial, efc.)

1. Traer visitantes a un sitio web desde otros sitios web

Obijetivos: Comunicarse con las audiencias relevantes a través de medios digitales para lograr
los objetivos de negocio.

Foco: adquisicion de clientes.

Estrategia: atraer visitantes al sitio web de la organizacién o conseguir conocimiento de marca
o inferacciones en sitios de terceros.

Tdcticas: comunicarse con los segmentos objetivos a través de publicidad interactiva,
marketing en buscadores, relaciones publicas online, patrocinios, acuerdos con terceros, email

y marketing viral.
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2. Traer visitantes a un sitio web desde otros medios no digitales

Objetivo: animar a clientes potenciales a utilizar los canales digitales (visitar el sitio web y
conseguir alguna transaccién como puede ser un registro a un boletin o la descarga de una
guia de compral)

Foco: adquisicién de clientes y migracién de clientes actuales para utilizar canales digitales.

Tacticas: comunicarse con los segmentos objetivos a través de marketing directo, compra de
medios (editoriales, radio, TV) relaciones publicas y patrocinios comunicando nuestra
propuesta de valor online.

3. Llevar visitantes desde el sitio web
Objetivo: utilizar el canal online para conseguir ventas en canales offline (teléfono, presencial)

Foco: conseguir ventas offline (nuevos y existentes) y derivar solicitudes de servicio o otros
medios de soporte y atencion al cliente.

Tacticas: utilizar llamadas a la accidén en el contenido de pdginas o emails para llevar la
conversidn o solicitudes de servicio a otros canales.

4. Llevar visitantes a través del sitio web
Objetivo: conseguir una venta u oportunidad de venta. Incrementar tasas de conversion
Foco: conseguir ventas directas o indirectas a través del sitio web.

Tdcticas: promociones primera compra, optimizacion del disefo del sitio web, optimizacién de
landing pages y pdgina de inicio.
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2.4. TACTICAS

Una vez definidos los objetivos y estrategias generales pasamos a especificar las tdcticas y
programas de marketing a poner en marcha. A partir de este capitulo pasamos de la parte
tedrica y de andlisis a la parte prdctica y operativa de un plan de marketing online.

Partiendo de la base que la pdgina o sitio web serd el eje sobre el que se van a desarrollar las
actividades de marketing orientadas a la captacion y fidelizacion de clientes en canales digitales,
éstas las agruparemos en 4 dreas de actuacion:

- .
P
o4& N
/ b
b
s

Retener/ ' Atrae .-

{Qué les damos a cambio de su
confianza? ¢Como van a saber que existes?

" Medir

3

¢Porque van a querer visitarte y
hacer negocios contigo? /

Convertir

ATRAER

Alcanza a tus prospectos y clientes via motores de bUsqueda, publicidad, medios sociales, redes
de dfiliacion y ofras formas de comunicacion digital.

CONVERTIR

Capta su atenciéon a través de contenido relevante y de calidad en tu sitio web y otras webs
sindicadas (afiliados, agregadores de contenidos,...)

Convierte la atenciéon prestada en valor de negocio generando contactos cudalificados y ventas.
RETENER

Construye relaciones a través del ciclo de vida del cliente mediante mensajes directos y
personalizados (email, SMS, blogs, RSS...) Para ello es necesario mejorar el conocimiento de
nuestros clientes (perfiles, comportamientos, valor de cliente y grado de lealtad). El objetivo bdsico
de estas actividades es hacer que los clientes sigan comprando (up-selling y cross-selling)
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MEDIR

Analiza los resultados y rendimiento de tus acciones de marketing y amplia el conocimiento sobre
tus clientes para ofrecerles lo que realmente necesitan de tu organizacion.

En el siguiente esquema se representan las actividades relacionadas con cada una de las cuatro
dreas de actuacioén asociadas a la puesta en marcha y gestion de una estrategia de marketing

online:
1. Adquisicion
de Clientes

Atrayendo nuevos
clientes

2. Conversion
de clientes

Transformando
visitantes en clientes

3. Retencion
de Clientes

Incentivando la
repeticion de compra
de los clientes
actuales

4. Medicién y
optimizacion
Monitorizando y

analizando cada
aspecto de la actividad

» Marketing en buscadores

* Programas de afiliacion

* Publicidad interactiva
*Agregadores de contenido y
comparadores

* Pub y promo offline

* Relaciones publicas online
* Marketing Viral

+ Contenido generado por el
usuario
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* Usabilidad: navegacioén,
busquedas, servicios
*» Accesibilidad

* Optimizacién de
contenidos

* Promociones

* Formas de pago

* Ayuda y soporte

* Certificaciones y
acreditaciones de
terceros

* Servicio multicanal

* Atencion al cliente
*Optimizacion de
procesos

+ CRM y segmentacion
+ eMail marketing

* \/entas cruzadas

* Personalizacién

* Analitica web

+ Disponibilidad y
rendimiento

« Gestion de informacion
* Analisis de competencia
« Tests de usabilidad

* Encuestas

* Investigacion de
audiencias



2.4.1. ATRAER

En este punto debemos definir la combinacién de herramientas de comunicacién que vamos a
vtilizar para transmitir nuestra propuesta de valor a la audiencia potencial y conseguir que lleguen
a nuestro sitio web (proceso de adquisicion)

Para facilitar la revisidn y seleccidn de las herramientas de comunicacion disponibles proponemos
un marco de referencia dividido en seis dreas:

Marketing en Buscadores Relaciones Publicas online Acuerdos con terceros
® Optimizacion en buscadores * Medios sociales: blogs, foros, * Programas de afiliacién
(SEQ) comunidades * Patrocinios
* Publicidad en buscadores * Proteccidon de marca * Cobranding
(CPC) * Disitribucion de articulos, * Intercambio enlaces

noticias, convocatorias  Aplicaciones web (widgets)
Comunicacidn Offline Comunicacidn Offline
¢ Publicidad medios * Marketing directo
convencionales * Feriasy eventos
* Venta personal * Merchandising
* Promocién de ventas * Packaging

* Relaciones publicas
* Sponsoring

Publicidad Interactiva email Marketing Marketing viral
* Redes publicitaras * Base de datos propia « Reenvio de emails
» Compra directa en sitios (clientes y prospectos) * Buzz Marketing
especificos * Listas frias (alquiler registros) * Generacidon de menciones en
* Patrocinios * Publicidad en newsletters de medios (contenidos, acciones)
* Segmentacion terceros afines al target
comportamental

MARKETING EN BUSCADORES

Diversos estudios indican que actualmente los buscadores son la primera herramienta que utilizan
los usuarios a la hora de buscar productos y servicios en infernet. Por tanto esta debe ser una de
las primeras opciones a considerar a la hora de desarrollar un plan de comunicaciéon online.

El marketing en buscadores se divide en dos grandes dreas:

SEO - Optimizacion en motores de bUsqueda: se refiere a intentar aparecer en las primeras
posiciones de las pdginas de resultados de bUsqueda para determinados criterios previamente
analizados (palabras clave) relacionados con nuestra oferta de productos y servicios.

El objetivo es conseguir una correcta visibilidad en los buscadores para incrementar el tréfico a
nuestra pdgina web.
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Para conseguirlo se deben aplicar una serie de técnicas a la hora de construir el sitio web y su
contendido vy, desarrollar una estrategia de linkbuilding: conseguir que otras webs enlacen a la
nuestra.

SEM - Publicidad en buscadores: se refiere a contratar publicidad para aparecer en la zona de
enlaces patrocinados de las pdginas de resultados de bUsqueda para determinados criterios
previamente establecidos. Puede utilizarse como complemento a SEO cuando no se consiguen
buenas posiciones en los resultados naturales para determinadas palabras clave.

ONLINE PR (Relaciones PUblicas Online)

Se refiere a maximizar las menciones favorables sobre tu organizacion, marcas, productos o welbs
en ofras webs como pueden ser redes sociales, blogs o agregadores de informacién que son
visitados por tu audiencia potencial, interactuando directamente mediante posts, publicacidon de
articulos y noticias, etc. También incluye la gestion de la reputacion de la marca en los canales
digitales, monitorizando y respondiendo a menciones negativas y gestionando las relaciones
publicas a través de un blog o un centro de prensa en tu sitio web.

ACUERDOS CON TERCEROS (Partnership)

Se trata de promocionar tus servicios en otros sitios webs o en comunicaciones via email
(newsletter) mediante el desarrollo y gestion de acuerdos con ferceras empresas u organizaciones.
Algunas formas pueden ser el intercambio de enlaces, los programas de afiliacién, agregadores
de informacién como webs de comparativas de productos y precios, patrocinios, etc.

PUBLICIDAD INTERACTIVA

Utilizacién de anuncios en distintos formatos digitales para aumentar el conocimiento de marca e
incentivar las visitas a tu sitio web. El alquiler de espacios hormalmente se realiza a través de redes
publicitarias y de grupos de medios que gestionan la publicidad de varias webs. La seleccién de
las categorias o sitios web donde aparecerd la publicidad se realiza en funcién de distintos
criterios de segmentacién.

Los principales modelos de contratacién son:

CPM — Coste Por Mil (impresiones): ha sido el modelo tradicional durante muchos anos aunque
estd siendo cuestionado en la actualidad por no estar orientado a resultados: se contratan
impresiones pero No se garantizan retornos sobre la inversidn publicitaria. Se mide por CTR (Click
Through Rates — Tasas de Click). Este modelo puede servir sobre todo cuando el objetivo de
comunicacion es incrementar el conocimiento marca y no tanto generar ventas o conversiones.

CPC - Coste por Click: se paga sélo cuando el usuario hace click en el anuncio
independientemente de las impresiones que sean necesarias para conseguir un click. Es el modelo
que se utiliza, por ejemplo, en los servicios de publicidad en buscadores como puede ser Adwords
de Google.

CPL - Coste por Lead: se paga por una accién concreta como puede ser un registro de
formulario, independientemente de impresiones y clicks.
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CPA — Coste por Adquisicidn: en este caso la accidn que genera el pago es una venta. Este
modelo es frecuentemente utilizado en los sistemas de marketing de afiliacion en los que se paga
una comisidn al propietario de la web que nos ha enviado la visita que termina en una venta.

eMAIL MARKETING

Existen diversas formas de utilizar las comunicaciones por email denfro de un proceso de
adquisicién. Cuando se trata de conseguir nuevos clientes es muy frecuente el uso de bases de
datos de emails alquiladas a terceras empresas (listas frias) o la publicidad en boletines
electrénicos de terceros.

En procesos relacionados con la migracion de clientes actuales a los canales digitales se pueden
articular ofertas y promociones para obtener las direcciones de email de nuestros clientes. El
objetivo aqui es generar nuestra propia base de datos sobre la que se sustentard la gestidon de la
relacién con los clientes: envios personalizados ante determinados eventos como pueden ser
confirmaciones de compra o pedidos, solicitudes de servicio, ofertas especiales ante un
determinado nivel de consumo, alertas y novedades, etc.

En cualquiera de los casos es fundamental tener la garantia de que disponemos del permiso del
usuario para enviarle comunicaciones electrénicas por emaiil.

MARKETING VIRAL

Dentro de este apartado agrupamos todas las acciones de comunicacién orientadas a la
prescripcidon de nuestros productos o servicios por parte de terceros convirtiendo a usuarios y
clientes en “embajadores” y relaciones publicas de nuestra marca. Esto se puede conseguir
creando y distribuyendo contenidos y servicios online Utiles para tu audiencia como pueden ser
guias, tutoriales, videos explicativos, widgets, etc.

2.4.2. CONVERTIR

Dentro de este apartado se agrupan todas las actividades orientadas a conseguir que los usuarios
que llegan a nuestra web realicen la accién deseada en funcion de los objetivos que hayamos
definido inicialmente como puede ser una compra, una suscripcidn a un servicio, un registro de
datos, efc.

Para ello debemos persuadir antes de convertir facilitando al usuario toda la informacion
necesaria y los incentivos que motiven la toma de una decisiéon. Por otro lado la presentacion de
la informacién y la estructura de navegacién deben ayudar al usuario en todo el proceso. Estos
elementos conforman lo que se denomina la experiencia de usuario.

Para persuadir, primero delbbemos comprender las fases que llevan a los usuarios a tomar una
decisién de compra o accidén determinada:

1. Reconocimiento de la necesidad
2. BuUsqueda de informacidn

3. Evaluacién

4. Decision de compra

5. Accién
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Lo importante aqui es definir como cubrimos cada fase del proceso:

La bUsqueda de informacidén tendrd que cubrirse mediante el plan de comunicacion en el que
guedardn definidas las herramientas que vamos a utilizar para que los usuarios nos encuentren
durante ese proceso de busqueda.

Una vez que hayamos conseguido captar su atencidn y visiten nuestra web debemos ofrecerles
toda la informacién que les permita evaluar correctamente nuestro producto o servicio.

El contenido debe transmitir claramente los beneficios que les vamos a proporcionar y que no
pueden ofrecer los demds (ventaja competitiva) para despertar el deseo que favorezca la
decisién de compra.

Por Ultimo debemos presentar llamadas a la accidon claras y directas (ofertas e incentivos) y
facilitar el proceso de conversidon: formularios de registro simples vy ligeros, ayudas y soporte online,
gestién de opciones, formas de pago, etc.

Los factores que determinan la experiencia de usuario pueden representarse en el siguiente
modelo:

Producto Interactividad Servicio

precio / -, i
- navegacion logistica
promociones
amplitud flujosy
forta entradas de soporte
°© datos

Reafirmacion

o Experiencia
disefic visual .
Prometida
estilo / tono Valores emocionales credibilidad
Valores racionales

usabilidad contenido velocidad

accesibilidad

y estandares personalizacon disponibilidad
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Las principales actividades a realizar en este punto son:
CREACION DE CONTENIDOS

Obtencidén y adaptacién de los materiales que presentardn nuestra propuesta de valor: textos,
imdgenes, videos, animaciones, documentos de apoyo...y que conformardn las unidades de
informacion a incluir en el sitio web. En este punto toma especial relevancia la redaccién y
tratamiento de textos (copywriting)

ARQUITECTURA DE INFORMACION DEL SITIO WEB

Se define como el conjunto de métodos y herramientas que permiten organizar los contenidos,
para ser encontrados y utilizados por los usuarios, de manera simple y directa. Incluye los siguientes
puntos: inventario de contenidos y funcionalidades, organizacién y estructura del sitio welb,
sistemas de navegacién, prototipado y disefio grdfico.

DISENO Y DESARROLLO

Aqui se incluyen las tareas de disefio y maquetacién de pdginas web, andlisis y programacion de
las funcionalidades y servicios que se van a ofrecer en el sitio web, creacién de bases de datos
para almacenar y gestionar los contenidos del sitio web y la informacién recogida de los usuarios.

ACCESIBILIDAD Y USABILIDAD WEB

Se refiere a la facilidad de acceso y uso de un sistema inferactivo de modo que el usuario pueda
cumplir satisfactoriamente las tareas que han motivado su visita . Para ello se deben seguir unas
normas y estandares a la hora de construir y desarrollar el sitio web y realizar tests para asegurarse
que los usuarios van a entender la forma en que estd organizada la informacidén , los contenidos y
funcionalidades que se estdn ofreciendo a través del Sitio Web.

GESTION DE CONTENIDOS

Cada vez se hace mds frecuente el uso de sistemas de gestion de contenidos que faciliten el
proceso de publicacién y mantenimiento de los activos digitales. Esto es debido a la creciente
necesidad de gestionar, distribuir, mantener y actualizar contenidos en distintos formatos y para ser
accedidos desde diversos dispositivos: ordenadores, teléfonos moviles, tablets PC, etc.

Independientemente del uso de un sistema de gestidn de contenidos en este punto deben
quedar especificados los procesos de creacidn, publicacién y mantenimiento de contenidos:
dreas de la organizacion o proveedores externos que entregan la informacion, procedimiento de
validacién y publicacién, responsables del mantenimiento y actualizacién de los contenidos, etc.

ATENCION AL CLIENTE

Dentro del proceso operacional de un sitio web es esencial definir los sistemas y procesos de
soporte que se van a poner a disposicion de los usuarios del sitio web: formularios de contacto,
teléfono, chat, etc. Se deben considerar también herramientas enfocadas al autoservicio:
preguntas frecuentes, documentacion de apoyo, foros, demostraciones online sobre el uso de
productos o servicios, etfc.
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2.4.3. RETENER

En este punto las actividades se deben centrar en conseguir que los clientes sigan comprando vy,
particularmente, “moverlos” de la primera compra a la repeticién de compra incrementando el
rango de productos o servicios que el cliente compra y utiliza de nuestra organizacién.

Para ello aplicaremos los fundamentos del marketing relacional:

CALIDAD CLIENTE ESTRATEGIAS MARKETING INTERNET

SOCIO —
PRESCRIPTOR DESARROLLANDO atencién cliente

LA RELACION personalizacion
CLIENTE marketing back end preferencias

venta cruzada
venta on line

COMPRADOR HACIENDO LA VENTA
venta off line

CLIENTE POTENCIAL ALCANZANDO generacion

contactos en web
MERCADO y acciones

CLIENTE POSIBLE marketing front end e-marketing

Una vez conseguida la venta se sube por “la escalera de la lealtad” desarrollando
la relacidn con el cliente convirtiéndolo en usuario de varios servicios y lineas de
producto hasta conseguir el mayor grado de vinculacion

El marketing relacional busca convertir el mondlogo marca-cliente en un didlogo, desarrollando
relaciones con los clientes y creando vinculos con beneficios para ambas partes.

El proceso de implementacién de una estrategia de marketing relacional conlleva la realizacién
de las siguientes actividades:

IDENTIFICACION: 3Quiénes son mis clientes?
CUALIFICACION: 5Cémo se comportan?

SEGUIMIENTO: sCdmo interactio con ellos?
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Identificar a las personas o empresas que son compradores actuales o
potenciales de nuestros productos

Base de datos
clientes

La base de datos es el corazdn del negocio, con un gran potencial de explotacion comercial.
Con su utilizacion podemos conocer mejor a nuestros clientes y dirigir multiples acciones como
ventas cruzadas o seleccién de personas para recibir una comunicacion determinada en base a
unos criterios de segmentacion previamente definidos.

Segmentar en base a sus comportamientos y determinacion de sus necesidades

* CoOmo se comportan: valor de las compras, frecuencia de compra, fecha dltima
compra

* Cudl es el grado de vinculacion / lealtad del cliente: hacia nosotros, hacia la
competencia (y quién es la competencia)

* Ciclo de compra en el que se encuentran: primera compra, comprador
ocasional, comprador repetitivo.

f\

fiel objetivo
[
= compartido
Q
infiel

bajo medio alto

nivel de consumo

30




Objetivo: conseguir clientes fieles y duraderos

*Establecer un sistema de informacidn que permita gestionar la relacién.
* Adecuar y motivar a la organizacién para que fidelice
* Plan de contactos a medida de cada cliente

“ S campaﬁas

nuevos consecucion publicidad
promocion
relaciones publicas

actuales fidelizacion plan comunicacion periddica
ventas cruzadas

cadena de la amistad

antiguos recuperacion plan clientes anteriores a ...

Activar e implicar al cliente inmediatamente después de la primera compra son los primeros pasos
hacia una relacién duradera y de mutuo beneficio.

Un plan de contactos debe contemplar los siguientes elementos:

e Frecuencia de los contactos.

e Intervalos entre los contactos.

e Contfenidos y ofertas.

e Relaciones entre comunicaciones offline y online.
e Conftrol de envios y respuestas.

El objetivo es entregar mensajes relevantes basados en los intereses de los clientes a partir de la
informacion almacenada en la base de datos y obtenida de su historial de compras, sus patrones
de navegacioén en la web, sus consultas y solicitudes de servicio, respuestas a encuestas, etc.

Por tanto un plan de contactos debe:

entregar el mensaje adecuado

con la propuesta de valor adecuada

en el momento o contexto adecuado
con la frecuencia e intervalos adecuados

utilizando los canales de comunicacion adecuados
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El email marketing se ha consolidado como una de las principales herramientas a la hora de
gestionar las relaciones con los clientes a través de los medios digitales por su bajo coste en
comparacion con otfras herramientas de comunicaciéon directa como el correo postal o el
telemarketing, y por las posibilidades de personalizacién de contenidos y de medicidn de las
respuestas y acciones derivadas. En cierfo modo el email marketing representa la evolucion
natural de las técnicas de marketing directo aplicadas a los medios digitales.

5 Qué podemos comunicar a través del email?

e Promocién de ventas: ofertas especiales, cupones de descuento, etc.

e Confirmaciones de pedido

e Envio programado de boletines de novedades

e Envio programado de encuestas de satisfaccion

¢ Comunicar actualizaciones de productos/servicios

e Invitaciones y recordatorios

e Gestion y actualizacion datos cliente

Envio de contenido de valor para el cliente: trucos, consejos, guias, tutoriales, etc.

2.4.4. MEDIR

Tal y cémo indicado en los primeros capitulos de esta guia, la especificacion de los objetivos de
marketing debe ir acompanada del establecimiento de las métricas que nos van a servir para
medir y analizar el rendimiento de nuestras actividades de marketing online (KPI = Key
Performance Indicators)

Una metodologia para establecer las métricas de rendimiento de las actividades puede ser la
siguiente:

1. Identificar Objetivos de Negocio
Ejemplo: incrementar el nUmero de solitudes de informacién via web de un producto

2. Identificar aquella actividad online (evento) que se puede relacionar con el cumplimiento
del objetivo

Ejiemplo: rellenar un formulario de solicitud de informacién
3. Establecer las métricas que midan dicha actividad
Ejiemplo: tasa de conversibn medida como n° formularios / nUmero de visitas totales

Por tanto es necesario definir los tipos de eventos que ocurren en el sitio web que son relevantes
para el negocio. Las pdginas donde ocurren estos eventos pueden ser etiquetadas a través de los
sistemas de analitica web. Eventos habituales son:

e Venta => el evento se registra en la pdgina de confirmacién de compra

e Contacto (lead) => el evento se registra en la pdgina de confirmacién de envio de
formulario de datos.

e Registro a boletfin => el evento se registra en la pdgina de confirmacion de registro.

e BUsqueda de informacién de producto => el evento se registra en la pdgina de resultados
de busqueda.

e Vistas de pdaginas de producto => el evento se registra en la pdgina de informacion de
producto.
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Descargas de documentos de producto => el evento se registra en el enlace de la
descarga (nUmero de descargas)

Por otro lado es necesario establecer distintos niveles de medicidon que vayan de lo téctico a lo
estratégico, de modo que se pueda disponer de una visibn completa del rendimiento de nuestras
actividades:

Niveles de medicion

Resultados de marketing

Contribucion al negocio

A

Nivel
estratégico

Nivel Tactico

CONTRIBUCION AL NEGOCIO

Medidas de efectividad comparando el rendimiento de las actividades online respecto a otros
canales:

Contribucion de ingresos del canal online (%-€): directa e indirecta, es decir por
tfransacciones online o por transacciones redirigidas a otros canales desde el canal online.
Contribucion de beneficios del canal online (%-€): sobre el total de la compania para un
periodo determinado (trimestre, ano,..)

Contribucioén a las ventas del canal online (n°-%): directas e indirectas sobre total.
Contribucidon de servicios del canal online (n°-%-€): se trata de medir el volumen de
servicios de soporte o atencién al cliente que ocurren en el canal online en términos de
porcentaje y de coste de servicio respecto a ofros canales. En este punto el objetivo
puede ser intfentar medir los ahorros de coste que supone ofrecer determinados servicios a
través de internet (e]. factura online: ahorro de costes de impresidén y envio)

Migracién de clientes: % de clientes que utilizan servicios online respecto al total de
clientes.

RESULTADOS DE MARKETING

Algunos indicadores relativos a la medicién de objetivos de marketing:
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Ventas (n°-%)

Leads (n°): registros u ofros tipos de eventos que se puedan medir como oportunidades de
venta.

Coste por adquisiciéon (CPA): costes promocionales para obtener la primera venta: total
costes promocionales adquisicion / total ventas (nuevos clientes)

Valor medio de pedido



Valor de Vida del cliente: ingresos medios por cliente respecto a la media de
permanencia.

COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

Son métricas orientadas a medir la actividad de los usuarios en el sitio web: qué pdginas visitan,
por donde abandonan sus visitas, % de abandonos en procesos de conversion (funnels), patrones
de navegacion, etc. Destacan entre ofras:

Tasa de rebote: Indica el % de usuarios que abandonan el sitio fras visitar una sola pdagina.
Puede indicarnos que el contenido de una pdgina no cumple las expectativas del usuario.
Este problema se suele manifestar cuando no se realiza una correcta segmentaciéon a la
hora de diseiar campanas publicitarias atrayendo a usuarios que realmente no estdn
interesados en nuestros productos o servicios, abandonando el sitio web. Una tasa de
rebote alta puede indicar también que existe un problema técnico en la pdgina (ej.
tiempo de carga elevado). Normalmente una tasa de rebote aceptable es aquella que
estd por debajo del 30% del total de visitas.

Tasas de conversion del sitio web: se frata de determinar los flujos de navegacion
necesarios para completar un evento y medir los porcentajes de abandono en cada fase
del proceso de conversion. Esta métrica puede darnos pistas sobre la calidad de los
contenidos y de la usabilidad del sitio web.

Tasas de conversidon de emails: en este caso se refiere a medir la tasa de aperturas, clicks y
conversiones de envios de email como pueden ser una newsletter o una campana de
emailing.

Visitas y tiempo necesario para cerrar una venta o conversién: n°® medio de visitas
necesarias para cerrar una transaccidén y lapso de tiempo medio entre la primera visita y el
cierre de la transaccién.

PROMOCION DEL SITIO WEB

Rendimiento y andlisis de las acciones promocionales realizadas para generar tréfico al sitio web.

Origen de las visitas: buscadores, campanas, afiliados, directas,...

Palabras clave: andlisis de las palabras clave que estdn generando tréfico y conversiones.
El objetivo es evaluar el rendimiento de las palabras clave para optimizar el sitio hacia
aqguellas palabras clave que ofrecen mejores tasas de conversion y valor de ventas
Cuota de busquedas: porcentaje de visitas recibidas para una determinada palabras
clave sobre el total de bUsquedas sobre esa palabra clave para un periodo concreto.
Coste por click: indica el coste medio por visita recibida de una campana a partir de la
inversion realizada: coste campana / n° de clicks (visitas)

Las métricas relativas a los puntos 3 y 4 suelen obtenerse a través de las herramientas (software) de
analitica web. Existe un amplio rango de proveedores que van desde herramientas gratuitas que
aportan un nivel aceptable de informacidén hasta complejos sistemas que integran datos de
distintas fuentes (analitica web, bases de datos de clientes) y generan envios automdticos de
email o sirven pdaginas de contenidos personalizados ante determinados eventos establecidos
previamente (reglas de negocio).
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2.5. PLAN DE ACCION

En esta fase se detallan los recursos, procesos y calendarios de ejecucion de las actividades de
marketing que vamos a poner en marcha en funcién de las estrategias seleccionadas para
cumplir los objetivos establecidos al inicio del plan.

Si, por ejemplo, una de las estrategias para incrementar el niUmero de oportunidades de venta es
el incremento de la inversion en publicidad, en este punto deben quedar definidos los tipos de
publicidad que se van a utilizar (publicidad en buscadores, publicidad interactiva, email, etc.), la
seleccién de medios y proveedores, su frecuencia y fechas de ejecucion.

Las acciones deben ser claramente formuladas, ser medibles y los resultados deben poder ser
monitorizados y evaluados.

El proceso de planificacion debe considerar como minimo los siguientes factores:

e Tecnologia: evaluacion sobre si la infraestructura actual soporta las necesidades derivadas
de actividades de e-marketing planificadas:

o recursos de hardware ante incrementos significativos de visitas y transacciones:
servidores, ancho de banda, etc.

o recursos de software: sistemas de gestion de contendidos, sistemas de analitica
web, bases de datos y CRM, etc.

o desarrollo de aplicaciones: especificaciéon de necesidades y recursos técnicos
disponibles para la puesta en marcha de nuevos servicios web y/o integraciones
con aplicaciones o tecnologias de terceras empresas.

Este es un aspecto critico dado que las actividades e-marketing se soportan sobre sistemas de
informacion, requiriéndose una estrecha colaboracién con los departamentos de tecnologia de
las organizaciones. Frecuentemente la puesta en marcha de acciones de marketing depende
directamente de la disponibilidad de determinadas herramientas y recursos técnicos pudiendo
afectar significativamente al proceso de planificacion. Por tanto es muy importante considerar
este aspecto ala hora de calendarizar un plan de accién y asegurarse de que disponemos de la
tecnologia adecuada y los recursos para llevar a cabo el plan.

¢ Outsourcing: la puesta en marcha de actividades de emarketing requiere también de la
intervencién de una variedad de empresas externas que ofrecen servicios especializados
como pueden ser agencias de publicidad interactiva, creadores y distribuidores de
contenidos, empresas de tecnologia (software y hardware), servicios juridicos
especializados en el medio online, efc.

Dentro del proceso de planificacion debemos contemplar la seleccidn y gestion de proveedores
que van a intervenir en el dia a dia de las actividades de marketing.

e Procesos: especificacién de los flujos de trabajo e informacién con otros departamentos y
empresas externas involucrados en la actividad de marketing: atencidn al cliente,
tecnologia, ecofin, comercial y distribucion, etc. Ala hora de disenar una accién se debe
evaluar el impacto que puede tener sobre otras dreas de la organizacién como puede ser
el correcto dimensionamiento de un call center ante un previsible incremento de llamadas
entrantes por una promocidén online que incluya un sistema de llamada gratuita (click to
call)

e Presupuesto disponible y asignaciones especificas para todas las acciones a ejecutar.
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e Calendario de las acciones: normalmente se realiza un calendario a un ano vista con un
desglose mensual de actividades.

2.5. CONIROL

Se refiere al proceso de monitorizar las acciones propuestas en el plan y realizar ajustes en caso
necesario. Si los objetivos definen dénde queremos llegar y el plan establece la hora de ruta, el
conftrol nos indica si vamos por la ruta correcta o por si el contrario existen desviaciones que
requieren medidas correctivas.

Proceso de control de marketing

OBJETIVOS DE MARKETING
= =
METRICAS DE EVALUACION
-~ =
COMPARACION RESULTADOS

= =
MEDIDAS DE CORRECION I

Como en todo proceso de planificacién, el sistema de control debe partir del establecimiento de
los objetivos de marketing y su cuantificacién. Por ejemplo, en un modelo basado en comercio
electréonico la medida de referencia puede venir dada por ventas netas, incremento de cuota de
mercado, etc. En un modelo basado en la generacion de oportunidades de venta la medida
puede definirse por ventas inducidas por el canal web, n° de registros generados, n° y valor de
suscripciones, etc.

Las métricas de rendimiento y evaluacion nos ayudardn a establecer el marco de comparacion
entre el valor estimado y el valor real obtenido para un determinado periodo de tiempo. Para ello
debemos asegurarnos de que disponemos de las herramientas adecuadas para obtener los datos
que van a incorporarse en el sistema de control.

Una vez establecido el “qué” mediry el "cdmo” medir debemos definir el “cuando” medir, es
decir la frecuencia con la que se debe evaluar el plan. Para ello proponemos el siguiente
esquema basado en los distintos niveles de medicion revisados en el capitulo anterior.

DIA SEMANA MES

Contribucién negocio

Resultados Marketing

Comportamiento cl.

Promocidn sitio web
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