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Internet y los medios digitales han transformado el marketing y los negocios desde que sali6 a la luz
el primer sitio web (http://info.cern.ch) en 1991. Con mds de 1000 millones de personas alrededor
del mundo que utilizan internet con regularidad para buscar productos, entretenimiento y almas
gemelas, el comportamiento de los consumidores y la manera en que las compaiiias comercializan
entre los consumidores y otras empresas han cambiado considerablemente.

Para tener éxito en el futuro, las organizaciones necesitardn especialistas en marketing, estrategas
y representantes con conocimientos actualizados sobre cémo aplicar los medios digitales como la
web, el correo electrénico y la TV mévil y en linea. El objetivo de este libro es ayudar a estudiantes
y profesionales a obtener y desarrollar este conocimiento. En el texto vamos a mostrar como se
pueden aplicar los modelos y conceptos tradicionales de marketing para ayudar a desarrollar estra-
tegias y planes de marketing digital, y dénde son apropiados los nuevos modelos. También vamos
a proporcionar muchos ejemplos précticos y sugerencias de buenas practicas sobre la aplicacién de
herramientas de comunicaciones en linea para comercializar con eficacia los productos y servicios
de las organizaciones a través de internet y otros medios digitales.

Para los autores de este libro el marketing digital es un drea apasionante con la cual hay que
comprometerse, ya que plantea muchas oportunidades y retos nuevos cada afo, cada mes e incluso
cada difa. La innovacién es un hecho con la introduccién continua de nuevas tecnologias, nuevos
modelos de negocios y nuevas metodologias de comunicacién. Por ejemplo, Google innova sin
cesar. Su servicio ha recorrido un largo camino desde 1998 (figura 1.1) con miles de millones de
péginas indexadas y otros servicios como el correo electrénico, la publicidad de pago por clic, los
analisis y las redes sociales, todo como parte de su oferta. Realice la actividad 1.1 o consulte la tabla
1.1 para ver otros ejemplos del ritmo al que surgen las innovaciones.
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Innovacién en el marketing digital

Propésito

llustrar la innovacién en los modelos de negocios y metodologias de comunicaciones en
linea.

Preguntas

1 Piense en la innovacion de que ha sido testigo durante el tiempo que ha utilizado internet,
la World Wide Web y las plataformas moviles. ¢ Cuéles diria que son los principales sitios
en su pais que han cambiado la forma en que las personas invierten su tiempo o compran
en linea? En la tabla 1.1 se muestran los sitios que creemos que han tenido una mayor
influencia en los modelos de negocios en linea de Estados Unidos y Europa, resaltando
los mas recientes.

2 ¢Qué cree que tienen en comun estos sitios que los ha llevado a triunfar?

Linea de tiempo de servicios en linea que indica la innovacion en el modelo de negocios
o la metodologia de comunicaciones de marketing

Ano de fundacién Compaiiia/servicio Categoria de innovacion

1994 Amazon Minorista

1995 (marzo) Yahoo! (Yahoo.com) Directorio y portal

1995 (septiembre)  eBay Subastas en linea

1995 (diciembre) Altavista (altavista.com) Motor de busqueda

1996 Hotmail (hotmail.com) Correo electrénico
Marketing viral (uso de firmas de correo electrénico para promover
el servicio)
Comprada por Microsoft en 1997

1998 GoTo.com (goto.com) Primer marketing en motores de busqueda de pago por clic

Overture (2001) Comprada por Yahoo! en 2003

1998 Google (google.com) Motor de busqueda

1999 Blogger (blogger.com) Plataforma para publicacién de blogs
Comprada por Google en 2003

1999 Alibaba (alibaba.com) Mercado B2B con una OPI de 1700 millones en la bolsa de valores
de Hong Kong en 2007. Vea el caso en el capitulo 2, p. 97.

1999 MySpace (myspace.com) Red social

Anteriormente eUniverse Comprada por News Corp en 2005
2001 Wikipedia (wikipedia.com) Enciclopedia abierta
2002 Last.fm Sitio web de comunidades de radio y musica por internet con sede en el

Reino Unido. CBS Interactive lo adquirié el 30 de mayo de 2007 por £140
millones (USD $280 millones)

2003 Skype (Skype.com) Telefonia VOIP (voz sobre protocolo de internet) de igual a igual
Comprada por eBay en 2005

2003 Second Life (secondlife.com) Mundo virtual inmersivo

2004 Facebook (facebook.com) Aplicaciones y grupos de redes sociales

2005 YouTube (youtube.com) Comparticién y calificacion de videos

2007 Hulu (hulu.com) Servicio de difusion de video de calidad por IPTV (TV sobre protocolo
de internet)

2008 Groupon (groupon.com) Servicios de compras en grupo basado en el uso de cupones de descuento

2009 Foursquare (foursquare.com) Sitio web de medios sociales basados en la ubicacion, disefiado para el
acceso movil mediante check-ins (registros de visitas)

? El futuro El Gltimo afio de esta tabla es 2009 ya que, por lo general, las empresas

de reciente creacién necesitan un afio o mas para destacar. Visite
www.thenextweb.com para saber cuales son las empresas de reciente
creacion mas destacadas en la actualidad.
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El desafio para los profesionales del marketing es evaluar qué innovaciones son mds relevantes
para su organizacion y tratar de obtener una ventaja introduciéndolas a su empresa, de tal manera
que las técnicas de marketing digital se integren eficazmente con las comunicaciones de marketing
tradicionales.

Este libro lo guiard paso a paso por las preguntas que debe plantearse y las posibles soluciones
para desarrollar estrategias adecuadas. En este capitulo introductorio, después de un andlisis inicial
del alcance del marketing digital, revisaremos dos aspectos clave de la administracién del marke-
ting digital. En la primera parte de este capitulo revisaremos los principales desafios estratégicos
del marketing digital que deben enfrentar las organizaciones. Después presentaremos las oportu-
nidades para la promocién de las empresas en linea a través de plataformas tecnolégicas digitales
como comunicaciones de escritorio, mdviles y de medios digitales (por ejemplo, el marketing en
motores de bisqueda [MMB] y la publicidad grafica y en medios sociales) utilizando las caracteris-
ticas inicas de los medios digitales. La siguiente entrevista con Richard Dennys, director de marke-
ting de Qype, destaca algunos de los desafios y oportunidades de comercializar un negocio en linea.

Marketing digital en la practica

Richard Dennys, Director de marketing de Qype UK sobre la manera en que las
iniciativas de marketing apoyan el desarrolio de este servicio mévil

Generalidades y principales conceptos cubiertos

Fundada en 2006 en Hamburgo, Alemania, Qype (figura 1.2) es el sitio mas grande de Europa
para resefias y recomendaciones de usuarios acerca de lugares, eventos y experiencias.
Qype cuenta con 18 millones de usuarios Unicos al mes y mas de 2.2 millones de resefias de
usuarios que cubren categorias de negocios en mas de 166 000 ciudades de todo el mundo.
Qype permite a los usuarios buscar y leer las resefias de un restaurante, tienda, servicio o
experiencia y, con la Qype App, los usuarios pueden leer y afiadir resefias en sus teléfonos y
utilizar la aplicacion como un sistema de navegacion satelital (sat-nav) para encontrar luga-
res cercanos. Disponible en siete idiomas, Qype es un sitio paneuropeo de resefias locales
capaz de ofrecer a sus usuarios internacionales una plataforma multilingte.
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La entrevista

P. ¢Cuales piensa que son los principales factores de éxito que han impulsado el
crecimiento de Qype, y de los que otros tipos de negocios podrian aprender?

Richard Dennys: En la actualidad, Qype aprovecha varios factores de mercado. El principal
es el rapido paso a la plataforma mévil como el medio nimero uno de intercambio social.
Google se percato de esto hace algun tiempo y, mas recientemente, puso sus “Places” en el
corazén de sus resultados de busqueda.

Ademas hay un crecimiento general de consumidores que esperan que Su VOz sea escu-
chada. En el pasado, los programas de televisién como Watchdog y las revistas de consumo
como Which? desempefiaban el rol de paladines sociales que representaban a grupos de
consumidores insatisfechos con su falta de representacién. Ahora los sitios como Qype ofre-
cen una via directa para expresar sus quejas.

P. Si tuviera que elegir tres, jcuales serian las principales mediciones comerciales y
de marketing que toma en cuenta para revisar la efectividad de sus estrategias de
marketing?

Richard Dennys: Revisamos y monitoreamos absolutamente todo. Cada semana recibo un
informe de varios niveles con datos acerca de todo lo que podemos encontrar. Como siem-
pre, la comprension y la inteligencia son en realidad la parte mas dificil de poner en contexto:

1 Nuestros clientes involucrados: ¢;cuantas personas estan haciendo algo en Qype? Dece-
nas de millones de usuarios nos visitan cada mes, pero nuestro reto es aumentar (y man-
tener) el grupo de usuarios registrados totalmente involucrados a un ritmo mas rapido que
la tasa global de crecimiento del trafico.

2 El numero (y la difusion) de los lugares revisados. Tener una lista de negocios es facil;
cualquiera puede hacerla, y sitios como Yell.com lo hacen muy bien. El negocio de Qype
consiste en buscar, encontrar y compartir experiencias de lugares, puntos de reunioén y
servicios, asi que estamos muy atentos a ello. Las combinaciones de APIs de terceros
como MaptheQ.com, y como la lanzada recientemente en el sitio web del aeropuerto
Gatwick, también son grandiosas.

3 jEl dinero! Es la razon por la que estamos aqui. He establecido métricas para ver como se
comporta cada nuevo aterrizaje en su trayecto de conversién a través de nuestro sitio.

P. ¢Podria compartir algunas sugerencias acerca de campafias u ofertas que hayan
sido efectivas para atraer a su audiencia?

Richard Dennys: A nivel de los consumidores, nuestra posiciéon es que somos un medio
fantastico para provocar un cambio positivo en el servicio al cliente. Estamos en la era de
la “mayoria social” en gran parte de las ciudades europeas, y nuestro mensaje es que Qype
ofrece un excelente vehiculo para que todos podamos manifestar rechazo a propuestas de
escaso valor cuando vamos de un lugar a otro.

La conciencia es un escudo contra el engafo, y nuestra visién para Qype es que los delin-
cuentes, estafadores y comerciantes deshonestos sean expulsados de nuestras vidas para
siempre. Necesitamos mas resefas y que todos se unan para ayudarnos a lograr el cambio.

Por el lado de los negocios, tenemos la suerte de que nuestra audiencia provenga princi-
palmente de zonas urbanas de altos ingresos y grandes consumidores. Hacemos que quie-
ran consumir, mientras estan consumiendo y después de su evento de consumo; todo el
tiempo hablan acerca de las experiencias con la marca o el proveedor de servicios. Esa es
una oferta muy dificil de resistir para a cualquier propietario de un negocio.

Ademas, nos mantenemos al tanto de lo que sucede a nuestro alrededor, viendo siempre
mas alla, como se puede apreciar con nuestra reciente adquisicién del negocio de cupones/
vales.
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Definiciones:

P. Con Qype disponible a través de aplicaciones méviles, en equipos moviles y de
escritorio, qué tendencias observa en la relativa popularidad de estas plataformas?

Richard Dennys: Tenemos aplicaciones mdviles en las tres principales plataformas, asi
como en algunas otras. Nos acercamos rapidamente al punto en que las resefias de lugares
agregadas a través de nuestras aplicaciones moviles superardn a las agregadas a través
de la web. También nos sorprende el rapido crecimiento de los ingresos provenientes de la
publicidad mévil. Al agregar esto al geomarketing, jnuestra nueva oferta de cupones para
nuestros 22 millones de visitantes a través de sus teléfonos moéviles con base en el lugar
donde se encuentren, sin comprometer la integridad de sus datos personales, resulta muy
emocionante!

P. Para las marcas de servicios méviles locales como Qype, ;cuales son las repercu-
siones del crecimiento de los servicios de ubicacién de Facebook?

Richard Dennys: Podemos coexistir. En lo personal, creo que Facebook esta en peligro de
venderse en exceso. jMi propio feed de Facebook incluye muchos mensajes promocionales
de cosas que me han gustado! El valor de que me mantenga en contacto con la gente ain
perdura, pero sin duda la novedad ya no existe.

Facebook también tiene un desafio respecto a cémo monetizar su oferta local a las peque-
fias y medianas empresas (PYME) en todo el mundo. jDebemos ver como resulta todo en la
siguiente fase de la Web 2.0 o cualquiera que sea el escenario al que pasemos después!

;Qué son el marketing digital y el marketing multicanal?

Medios digitales

Las comunicaciones se facilitan

por medio de contenido y servicios
interactivos proporcionados por
diferentes plataformas tecnoldgicas
digitales, como internet, web,
telefonia movil, television interactiva,
IPTV y senal digital.

Marketing digital

Término cuyo significado es similar
al de “marketing electrénico”: ambos
describen el manejo y la ejecucion
del marketing utilizando medios
electrénicos como la web, el correo
electrénico, la television interactiva,
la IPTV y los medios inalémbricos
junto con datos digitales acerca

de las caracteristicas y el
comportamiento de los clientes.

Presencia en linea de una
compania

Diferentes formas de medios en
linea controlados por una empresa,
incluyendo su sitio web, blogs, listas
de correo electrénico y presencias
en medios sociales. También se le
conoce como “medios propios”.

Administracion de las relaciones
con los clientes electrénicos
{E~-CRM por sus siglas en inglés)
Uso de las tecnologias de
comunicaciones digitales para
maximizar las ventas para los
clientes existentes e impulsar el uso
continuo de los servicios en linea

a través de técnicas que incluyen
bases de datos, mensajes web
personalizados, servicios al cliente,
correo electrénico y marketing en
medios sociales.

El uso de internet y otros medios digitales para apoyar el marketing ha dado lugar a una descon-
certante variedad de etiquetas y jergas creadas por los académicos y profesionales. Se le ha llamado
marketing digital, marketing por internet, e-marketing y marketing web. En la quinta edicién hemos
cambiado el titulo de este texto de Marketing por internet a Marketing digital, ya que muestra el uso
de una variedad de plataformas digitales para interactuar con las audiencias y por otras razones
que se explican en el prefacio. Desde luego, lo importante para una empresa no es el término, sino
las actividades que integran el marketing digital, a las que se debe dar prioridad en funcién de su
relevancia. Por ello, en este capitulo presentamos estas distintas actividades del marketing digital.
El marketing digital se puede definir simplemente como:

Lograr los objetivos de marketing mediante la aplicacién de tecnologias digitales.

Esta breve definicién nos ayuda a recordar que los resultados de la tecnologia son los que deben
determinar las inversiones en el marketing por internet, jno la adopcién de la tecnologia! Estas
tecnologias digitales incluyen las plataformas para equipos de escritorio, portatiles, tabletas y otras
plataformas digitales que se presentan mds adelante en el capitulo.

En la practica, el marketing digital incluye la administracién de diferentes formas de presencia
en linea de una compaiiia, como los sitios web y pédginas en medios sociales de una empresa,
junto con las técnicas de comunicaciones en linea que se presentan mds adelante en este capitulo,
incluyendo el marketing en motores de bisqueda, marketing en redes sociales, publicidad en linea,
marketing por correo electrénico y la celebracién de acuerdos de asociacién con otros sitios web.
Estas técnicas se utilizan para apoyar los objetivos de adquirir nuevos clientes y proporcionar servi-
cios a los clientes existentes, los cuales ayudan a desarrollar la relaciéon con el cliente a través de la
E-CRM. Sin embargo, para que el marketing digital tenga éxito sigue siendo necesario integrar estas
técnicas con los medios tradicionales (por ejemplo, impresos, television, correo directo) como parte
de las comunicaciones de marketing multicanal.

El rol de las plataformas digitales para apoyar el marketing multicanal es otro tema recurrente
en este libro, y en el capitulo 2 analizaremos su rol para apoyar distintos recorridos del cliente a
través de comunicaciones y canales de distribucién alternativos. También se pueden utilizar canales
en linea para apoyar todo el proceso de compra —antes, durante y después de la venta— y un mayor
desarrollo de las relaciones con los clientes.



Marketing multicanal

Las comunicaciones y la distribucion
de productos para los clientes son
respaldadas por una combinacion de
canales digitales y tradicionales en
distintos puntos del ciclo de compra.

Recorridos del cliente

La secuencia de puntos de contacto
en linea y fuera de linea que sigue
un cliente durante un proceso de
compra O una experiencia mas
amplia. En linea esto puede incluir
una variedad de plataformas
digitales, medios de comunicacion,
sitios web, paginas y dispositivos
para la participacion del cliente.

Medios pagados

También conocidos como medios
comprados, un pago directo le
ocurre al propietario de un sitio
web o una red de anuncios cuando
muestra un anuncio o un patrocinio,
0 paga por un clic, un prospecto,

o una venta generada.

Medios ganados

Se llega a la audiencia a través
de editoriales, comentarios e
intercambios en linea.

Medios propios

Distintas formas de medios en

linea controlados por una empresa,
incluyendo su sitio web, blogs, listas
de correo electrénico y presencia en
medios sociales.
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Medios propios, ganados v pagados

En la actualidad, para desarrollar una sélida estrategia digital es necesario comprender un entorno
de compra mds complejo y més competitivo que nunca, en el que los recorridos de los clientes
implican muchas formas de presencia en linea. Para ayudar a desarrollar una estrategia que llegue
a los clientes potenciales en linea e influya en ellos, es habitual referirse a tres tipos principales de
medios que los profesionales del marketing deben considerar hoy en dia (figura 1.3):

Medios pagados. Son medios comprados en los que se realiza una inversién para pagar por
los visitantes, el alcance o las conversiones a través de busquedas, redes de anuncios graficos
o marketing de afiliados. Los medios fuera de linea tradicionales, como la publicidad impresa
y televisiva y el correo directo, siguen siendo importantes, pues representan el mayor gasto en
medios pagados.

Medios ganados. Tradicionalmente, medios ganados ha sido el nombre que se le ha dado a la
publicidad generada mediante las RP que se utilizan para llegar a personas influyentes a fin de
aumentar la conciencia sobre una marca. Ahora los medios ganados también incluyen el mar-
keting de boca en boca que se puede estimular a través del marketing viral y en medios sociales,
y de las conversaciones en redes sociales, blogs y otras comunidades. Es 1til considerar que los
medios ganados se estdn desarrollando a través de diferentes tipos de participantes, como edito-
res, blogueros y otros influyentes, entre ellos los defensores de los clientes. Otra manera de pen-
sar en los medios ganados es que son distintas formas de conversaciones entre los consumidores
y las empresas, que ocurren tanto en linea como fuera de linea.

Medios propios. Son los medios que posee una marca. En linea, incluyen los sitios web, blogs,
lista de correo electrénico y aplicaciones mdviles que posee una empresa, o su presencia social en
Facebook, LinkedIn o Twitter. Los medios propios fuera de linea pueden incluir folletos o tiendas
minoristas. Podemos pensar que la propia presencia de una empresa es un medio de comunica-
cién en el sentido de que es una inversién alternativa a otros medios y ofrece oportunidades para
promover productos utilizando formatos publicitarios o editoriales similares a otros medios.
Esto destaca la necesidad de que todas las organizaciones se vuelvan editores multicanal.

Publicidad
Busqueda pagada
Anuncios graficos

Marketing de afiliados

Senal digital

Medios

e Colocaciones

pagadas

Atomizacién de
contenido
de anuncios

Propiedades digitales
Sitio(s) web
Blogs
Aplicaciones méviles
Presencia social

Redes de socios
Articulo de un editor
Inclusién de un influyente
Boca en boca
Redes sociales

Medios
propios

Medios
ganados

Atomizacién de conversaciones
a través de APIs compartidas
y widgets sociales

Interseccién de los tres principales tipos de medios en linea
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Interfaces de programacién
de aplicaciones

Meétodo de intercambio de datos
entre sistemas, como servicios
de sitios web.

Marketing movil

Marketing para estimular la
participacién de los consumidores
cuando usan teléfonos méviles
(en especial teléfonos inteligentes)
o tabletas.

Marketing basado en la
ubicacién

El marketing que se basa en la
ubicacién o la proximidad es el
marketing mévil a partir del GPS
integrado en los teléfonos o
basado en la interaccién con otros
dispositivos digitales locales.
Aplicacién moévil

Aplicacion de software disefiada
para su uso en un teléfono mévil

y que, por lo general, se descarga
desde una tienda de aplicaciones.
Las aplicaciones para el iPhone
son las mas conocidas, pero
todos los teléfonos inteligentes
soportan aplicaciones que pueden
ofrecer a los usuarios informacion,
entretenimiento o servicios basados
en la ubicacién, como mapas.

En el diagrama anterior puede ver que hay una superposicion entre los tres tipos de medios.
Es importante observarlo ya que para lograr esta superposicién se requiere la integraciéon de
campanas, recursos e infraestructura. El contenido que queda en el centro o sitio se puede pulve-
rizar (atomizar) y compartir entre otros tipos de medios a través de widgets controlados por
APIs (interfaces de programacion de aplicaciones) de programa y de intercambio de datos,
como la API de Facebook.

La creciente variedad de plataformas del marketing digital

Al pensar en las opciones para llegar a la audiencia e interactuar con ella cuando estd en linea,
tradicionalmente hemos utilizado canales de medios digitales como busquedas, medios sociales o
anuncios graficos en sitios de medios a los que se accede a través de plataformas de hardware para
computadoras de escritorio o portatiles. La plataforma de acceso a internet mediante equipos de
escritorio ha dominado durante afios y sigue haciéndolo por ahora, pero como se espera que para
2014 o 2015 el acceso movil a internet supere el acceso mediante equipos de escritorio, estardn
disponibles varias plataformas mdviles. Ademds de estas plataformas de hardware, también hay
diferentes plataformas de software que los profesionales del marketing pueden utilizar para llegar
a la audiencia e interactuar con ella a través del marketing de contenido o la publicidad, asi que
veamos la gama de opciones que estan disponibles:

Plataformas para computadoras de escritorio, laptops y notebooks

1 Plataforma para computadora de escritorio con navegador. Este es el medio de acceso tradi-
cional a internet mediante el navegador que prefiera el usuario, ya sea Internet Explorer, Google
Chrome o Safari.

2 Aplicaciones para computadoras de escritorio. No se oye mucho de esta plataforma, pero con

el lanzamiento de Apple Lion muchos usuarios de Apple estin accediendo a aplicaciones gratui-

tas y con costo desde su equipo de escritorio a través de la App Store de Apple o el equivalente de

Microsoft, como Gadgets. Esto brinda oportunidades para que las marcas se involucren a través

de estas plataformas.

Plataformas para correo electrénico. Si bien el correo electrénico no se considera tradicional-

mente una plataforma, ofrece una oportunidad ademds del navegador y opciones basadas en

aplicaciones para comunicarse con prospectos o clientes, ya sea a través de editoriales o publici-
dad, y el correo electrénico todavia se utiliza ampliamente para el marketing.

4 Plataformas para intercambio de datos en API y basadas en feeds. Muchos usuarios atin con-
sumen datos a través de feeds RSS, y las actualizaciones de estado en Twitter y Facebook se pue-
den considerar una forma de feed o flujo continuo en donde se pueden insertar anuncios.

5 Plataformas para marketing de video. El flujo continuo de video (streamed video) suele transmi-
tirse a través de las plataformas mencionadas anteriormente, en particular a través de navegadores
y complementos, pero es una plataforma distinta. Los canales de television transmitidos a través
de flujo continuo por internet (conocidos como IPTV) estdn relacionados con esta plataforma.

L3

Podria argumentarse que las principales redes sociales como Facebook, Twitter y LinkedIn también
proporcionan un tipo de plataforma, pero en realidad existen en todas estas plataformas tecnolé-
gicas, asi que no se les ha identificado por separado.

Plataformas para teléfonos moviles y tabletas

Las opciones para plataformas de hardware maéviles son similares en muchos sentidos a las de equipos
de escritorio. Dado que se pueden utilizar en distintos lugares, hay muchas oportunidades para atraer
a los consumidores a través del marketing mévil y el marketing basado en la ubicacién. Las princi-
pales plataformas son:

1 Sistema operativo y navegador méviles. Hay navegadores moéviles que estdn muy integrados en
el sistema operativo.

Aplicacién movil. Las aplicaciones son exclusivas del sistema operativo mévil, ya sea Apple i0S,
Google Android, RIM o Windows. Una decisién importante es si el contenido y la experiencia se
van a mostrar a través de un navegador y/o una aplicacién especifica que proporcione una mejor
experiencia.

N
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Otras plataformas de hardware

Ademads del acceso mediante equipos de escritorio y mdviles, hay muchas otras plataformas para
comunicarse con los clientes. Por ejemplo:

1 Plataformas de videojuegos. Ya sea que se trate de Playstation, Nintendo o Xbox, cada vez hay mds
opciones para llegar a los jugadores través de anuncios o colocaciones en los juegos, por ejemplo,
anuncios integrados en los juegos.

2 Aplicaciones de quiosco internas o externas. Por ejemplo, quioscos interactivos y opciones de rea-
lidad aumentada para comunicarse con los consumidores.

3 Sefializacion interactiva. La version moderna de sefializacién estd estrechamente relacionada con
las aplicaciones de quiosco y puede incorporar diferentes métodos como pantallas téctiles, Blue-
tooth o cédigos QR para estimular la interactividad. El minicaso de estudio 1.1 proporciona un
ejemplo futurista.

Minicaso de estudio 1.1

En Corea del Sur, Tesco Homeplus tiene mucho menos tiendas que el lider del mercado E-mart. Con base en investigaciones
gue han demostrado que muchos coreanos tienden a comprar en las tiendas ubicadas cerca de sus hogares por conve-
niencia, Tesco realizé pruebas de una tienda virtual para llegar a estos compradores.

Coloco pantallas virtuales similares a tiendas reales, las cuales muestran las mercancias, pero con lectores de cédigo QR
para teléfonos méviles con los cuales se realizan las compras, y los articulos se entregan en casa una vez pagados (figura 1.4).

i ) o k Seacch | Browse TV Shows

Tesco Homeplus Virtual Subway Store in South Korea
Reckiessnutter 17 videos (%]  Subscrive

Bies Q@+ Mdp v | S || 507,726 .~
Lipioaded by Reckiossoutder on Jun 24, 201t
When grocery chain Tesco wanted to expand their market share in South 1456 Wes. 28 dsikes
Korea, they came up with a brilliant idea. © A3 Seen On

Popuisr Seioncs ~ Now

Figura 1‘.4 Video de YouTube que explica la presencia de la Virtual Subway Store de Tesco
Homeplus en Corea del Sur.

Fuente: http://www.youtube.com/watch?v=fGaVFRzTTP4




14  Parte uno Principios de marketing digital

Introduccién a la estrate

Posicionamiento

Percepcién que tienen los clientes
acerca de la oferta de productos y
la marca en relacién con las de la
competencia.

Estrategia de marketing objetivo
Evaluacién y seleccion de los
segmentos de clientes apropiados
y del desarrollo de las ofertas
correspondientes.

Propuesta de valor en linea (PVE}
Declaracion de los beneficios

de los servicios en linea que
refuerza la propuesta central y
distingue la oferta fuera de linea

de una organizacién de la de los
competidores.

Estrategia de marketing
multicanal

Define la manera en que los
diferentes canales de marketing
deben integrarse y apoyarse
mutuamente en el desarrollo de su
propuesta y sus comunicaciones,
con base en su valor relativo para
el cliente y la empresa.

Propuesta de valor

Los beneficios o el valor que una
marca ofrece a sus clientes en sus
productos y servicios.

Las decisiones estratégicas para el marketing digital tienen cosas en comtn con los negocios tradi-
cionales y las decisiones para la estrategia de marketing. Como veremos en el capitulo 4, que define
un proceso para desarrollar una estrategia de marketing por internet, la segmentacién de clientes,
la seleccidn y el posicionamiento son las claves para un marketing digital efectivo. Estos conocidos
enfoques para la estrategia de marketing objetivo implican seleccionar grupos de clientes objetivo
y especificar como ofrecer valor a estos grupos como una propuesta de servicios y productos. Como
veremos en el capitulo 7, al igual que el posicionamiento del producto fundamental o la propuesta
de la marca, el desarrollo en linea de un producto extendido atractivo o de una propuesta de valor
en linea (PVE) también es importante. Esto define la manera en que la experiencia en linea de una
marca se proporciona a través del contenido, el disefio visual, la interactividad, el intercambio y los
medios enriquecidos, y la manera en que la presencia en linea se integra con la presencia fuera de
linea. Todas las empresas que se mencionan en la tabla 1.1 tienen una clara y atractiva PVE. Las deci-
siones estratégicas acerca de la PVE futura que ofrece una empresa es una parte clave de la estrategia
de marketing por internet.

Principales caracteristicas de la estrategia de marketing digital

La interaccién e integracién entre canales de internet y canales tradicionales son una parte impor-
tante del desarrollo de la estrategia de marketing por internet. La estrategia de marketing por internet
es en esencia una estrategia de marketing de canal y es necesario integrarla con otros canales como
parte de la estrategia de marketing multicanal. Por tanto, una estrategia de marketing por internet
efectiva debe:

« Estar alineada con la estrategia de negocios (por ejemplo, muchas empresas utilizan un plan y
una visién trienales sucesivos), con prioridades e iniciativas de negocios anuales mds especificas.

« Tener objetivos claros para el negocio y el desarrollo de la marca, y la contribucién en linea de
prospectos y ventas para internet u otros canales digitales. Estos deben basarse en los modelos
de la cantidad que utiliza los canales.

@ Ser coherentes con los tipos de clientes que utilizan el canal y a los que se puede llegar eficaz-
mente a través del mismo. -

@ Definir una propuesta de valor diferente y atractiva para el canal, la cual se debe comunicar
eficazmente a los clientes.

@ Especificar la combinacién de herramientas de comunicacién en linea y fuera de linea que se
utilizan para atraer visitantes al sitio web de la empresa o interactuar con la marca a través de
otros medios digitales como correo electrénico o dispositivos méviles.

@ Apoyar el recorrido de los clientes a través del proceso de compra a medida que compran los
productos usando el canal digital junto con otros canales.

@ Administrar el ciclo de vida de los clientes en linea a través de las etapas de atraccién de visitantes
al sitio web, conversion a clientes y retencién y crecimiento.

Aplicaciones del marketing digital

Para las organizaciones multicanal establecidas, los medios digitales ofrecen una amplia gama
de oportunidades para comercializar productos y servicios a través del ciclo de compra, que las
empresas necesitan revisar como parte de su estrategia digital. Por ejemplo, empresas como easyJet
y BP ilustran las aplicaciones del marketing por internet ya que muestran cémo pueden utilizar
las organizaciones las comunicaciones en linea, como son su sitio web, sitios web de terceros y el
marketing por internet, de las siguientes formas:

s Medio publicitario. Por ejemplo, BP plcy sus empresas filiales, como Castrol Limited, usan panta-
llas de gran formato o anuncios interactivos en sitios de medios para crear conciencia sobre sus
marcas y productos, como combustibles y lubricantes.
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@ Medio de respuesta directa. Por ejemplo, easyJet utiliza vinculos patrocinados cuando un usuario
estd investigando un vuelo en un motor de busqueda, para hacer que visite directamente el sitio
de easyJet haciendo clic en el vinculo. De igual manera, el boletin de correo electrénico que easyJet
envia a los clientes puede inducirlos a hacer clic en un vinculo a un sitio web para generar ventas.

® Plataforma para transacciones de ventas. Por ejemplo, easyJet vende vuelos en linea tanto para
consumidores como para viajeros de negocios.

» Meétodo de generacion de prospectos. Por ejemplo, BP ofrece contenido a los encargados de los
autos de empresas acerca de la seleccién del mejor combustible para los vehiculos, con el fin de
identificar los intereses del encargado de una flota de automdviles.

o Canal de distribucion. Por ejemplo, para distribuir productos digitales. Esto suele ser especifico
de empresas que venden productos digitales, por ejemplo, distribuidores de musica en linea
como Napster (www.napster.com) y iTunes de Apple (www.itunes.com) o editores de contenido
escrito o de video.

@ Mecanismo de servicio al cliente. Por ejemplo, los clientes pueden ayudarse a si mismos en easyJet.
com revisando las preguntas frecuentes.

o Medio para establecimiento de relaciones, en el cual una empresa puede interactuar con sus clientes
para entender mejor sus necesidades y publicitar los productos y ofertas pertinentes. Por ejemplo,
easyJet utiliza su boletin de correo electrénico y alertas personalizadas sobre ofertas especiales
para ayudar a mantener a sus clientes y lograr que participen en un didlogo para comprender sus
necesidades, mediante encuestas y sondeos.

Beneficios del marketing digital

Los beneficios del marketing digital para apoyar el marketing se aprecian aplicando la definicién de
marketing hecha por el Chartered Institue of Marketing (Instituto Colegiado de Marketing) (www.
cim.co.uk):

El marketing es el proceso administrativo responsable de identificar, prever y satisfacer de
manera rentable las necesidades de los clientes.

Esta definicién resalta el enfoque del marketing en el cliente, y al mismo tiempo denota la necesidad de
vincularse a otras operaciones comerciales para lograr esta rentabilidad. Chaffey y Smith (2008) hacen
notar que el marketing electrénico se puede utilizar para apoyar estas metas de la siguiente manera:

@ Identificacion: se puede utilizar internet para investigaciones de marketing a fin de conocer las
necesidades y deseos de los clientes (capitulos 7 y 10).

« Anticipacion: internet constituye un canal adicional por el cual los clientes pueden acceder a la
informacién y realizar compras —evaluar esta demanda es primordial para controlar la asigna-
cién de recursos al marketing electrénico, como se explica en los capitulos 2, 3 y 4.

@ Satisfaccién: un factor clave para el éxito en el marketing electrénico es lograr la satisfaccion del
cliente a través del canal electrénico, lo que plantea cuestiones como: ;el sitio es ficil de usar?,
stiene un desempenio adecuado?, ;cudl es el estindar de servicio al cliente?, ;como se despachan
los productos fisicos? Estos aspectos de la administracién de las relaciones con los clientes se
analizan mds a fondo en los capitulos 6y 7.

En el capitulo 4 veremos cémo cuantificar diferentes objetivos como parte del desarrollo de la estra-
tegia de marketing digital. Para conocer los tipos usuales de objetivos para el marketing digital, vea
la tabla 1.2, que proporciona un marco bésico para revisar los tipos de objetivos basados en las 5 S
de Chaffey y Smith (2008).

Un método efectivo para evaluar las oportunidades estratégicas de marketing al usar internet
es aplicar la matriz estratégica de marketing de Ansoff (1957), como se explica en la seccién de la
formulacién de la estrategia del capitulo 4 (figura 4.12). Esta matriz muestra cémo se puede utilizar
internet para alcanzar cuatro direcciones estratégicas:

1 Penetracion de mercado. Internet se puede utilizar para vender mdas productos existentes en los
mercados existentes.

2 Desarrollo del mercado. Aqui, internet se usa para vender en nuevos mercados geogréficos, apro-
vechando el bajo costo de la publicidad internacional, sin necesidad de una infraestructura de
soporte de ventas en los paises de los clientes.
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Beneficio del Coémo se proporciona el beneficio Ejemplos de objetivos tipicos
e-marketing
Venta (Sell): Incluye las ventas directas en linea y las ventas ¢ Lograr 10% de las ventas en linea en el

Aumenta las ventas

de canales fuera de linea pero que reciben
influencia en linea. Se logra a través de una
mayor distribucion a los clientes que usted no
puede atender fuera de linea, o0 quizas a través
de una mayor variedad de productos que en la
tienda, o de precios mas bajos en comparacion
con otros canales

mercado
Aumentar 20% las ventas en linea por producto
al afio

°

Servicio (Serve):
Agrega valor

Se logra ofreciendo a los clientes beneficios
adicionales en linea o informando el
desarrollo de productos mediante dialogos
y retroalimentacién en linea

¢ Aumentar la interaccion con distinto contenido
en el sitio
Aumentar 10% el tiempo de permanencia
(también conocida como “adherencia”) en el
sitio
¢ Aumentar hasta 30% el nimero de clientes
que usan activamente los servicios en linea
(al menos una vez al mes)

Hablar (Speak):
Lo acerca mas a los
clientes

Se logra creando un dialogo bidireccional
mediante interacciones web como foros

y encuestas, y llevando a cabo estudios

de mercado en linea mediante encuestas
formales y monitoreando informalmente las
conversaciones para aprender mas sobre ellas

* Aumentar hasta 50% la cobertura por correo
electronico de la base de datos de clientes
actuales

* Encuestar a 1000 clientes en linea cada mes

Aumentar 5% la cantidad de visitantes al sitio

de comunidad

Ahorrar (Save):
Ahorra en costos

Se logra mediante comunicaciones, ventas y
transacciones de servicio por correo electrénico
para reducir costos de personal, impresion y
envio. Los ahorros también se logran mediante
“autoservicio web”, en el que los clientes
responden preguntas a través de contenido

en linea

Generar 10% mas ventas con el mismo
presupuesto de comunicaciones

Reducir 15% el costo del marketing directo
mediante el correo electrénico

e Aumentar el autoservicio web hasta 40% de
todas las consultas de servicio y reducir 10%
el costo total del servicio

Novedad (Sizzle):
Amplia la presencia
de la marca en linea

Se logra ofreciendo nuevas propuestas,
nuevas ofertas y nuevas experiencias en linea, -
incluyendo la creaciéon de comunidades

Mejorar las métricas de desarrollo de la marca
como la conciencia de marca, el alcance, la
preferencia de marca y la intencién de compra

Fuente: Chaffey y Smith, 2008

& Desarrollo de productos. Se desarrollan nuevos productos o servicios, los cuales se pueden pro-
porcionar por internet. Por lo general se trata de productos digitales.

4 Diversificacién. En este sector, internet apoya la venta de nuevos productos que se desarrollan
y venden en nuevos mercados.

Geyskens et al. (2002) sugirieron en una perspectiva alternativa que hay tres formas principales de
expansion de la demanda para una empresa existente cuando adopta canales directos a través
de internet. Estas son: 1) Expansién del mercado, la cual se produce cuando se llega a nuevos seg-
mentos de clientes que no han comprado anteriormente en una categoria (proporcionan el ejemplo
de Estée Lauder, que espera que el sitio Clinique.com atraiga clientes que evitan comprar en un
mostrador de cosméticos porque les intimida dicha experiencia); 2) Cambio de marca, que consiste
en quitarles clientes a los competidores, y 3) Intensificacién de la relacién, que consiste en vender mds
a los clientes existentes. Para las marcas bien establecidas con una base de clientes leales, no es esen-
cial una reduccién de precios con respecto a otros canales, o se pueden hacer algunas reducciones
en el precio de canales web, pero sefialan que a menudo las presiones competitivas pueden plantear
la necesidad de precios en linea menores. Estos autores también sefialan los beneficios potenciales
de reducir los costos de transaccién y distribucién mediante la introduccién de un canal de internet
directo, una vez que se incurre en los costos iniciales de una empresa de reciente creacion.
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Ademis de ayudar a las grandes organizaciones corporativas a desarrollar sus mercados, quizas
el potencial mds emocionante de internet es ayudar a las pequefas y medianas empresas (PYMEs)
a expandirse. Lea el minicaso de estudio 1.2, “North West Supplies extiende su cobertura en linea”,
el cual ilustra también algunos de los desafios de administrar un negocio en linea y destaca la nece-
sidad de revisién e inversién continuas en la funcionalidad.

Minicaso de estudio 1.2

NWS comenzd sus operaciones en marzo de 1999, cuando Andrew Camwell, miembro de la Reserva de Voluntarios de la
RFA, en ese momento detecté un vacio en el mercado inglés de compras por correo de suministros de prendas militares
para las personas de la Reserva de Voluntarios y la Fuerza Aérea de Cadetes. Andrew, su esposa Carys y su hermana Elaine
Hughes comenzaron un negocio de compras por correo sin instalaciones en el poblado de Cemaes Bay.

La tienda virtual (www.northwestsupplies.co.uk, figural.5) ha estado en linea desde noviembre de 2002. Dado que
pueden requerirse varios meses para que los motores de busqueda indexen un sitio web, NWS utilizé publicidad de pago
por clic (PPC) (vea el capitulo 8) como método para aumentar rapidamente la presencia del sitio web en los principales
motores de busqueda. Este método de marketing ha sido exitoso. Para los directores fue una grata sorpresa, ya que habian
tenido sus dudas acerca de que internet generara ventas en su sector. A los seis meses de funcionamiento del sitio web,
la empresa tenia un aumento de £20000 en su facturacién, pero mayores avances requeririan un alto gasto en publicidad.
Después de una revisiéon de comercio electrénico realizada por Opportunity Wales, la empresa decidié abordar estas cues-
tiones implementando optimizacién en motores de busqueda (SEO, por sus siglas en inglés) (vea el capitulo 9) y un redisefio
del sitio que incluyé:

e Un diserio grafico mejorado: se creé una apariencia mas profesional y actualizada.

e Los mejores productos, mas destacados y mds actuales: la introduccién de una pagina de inicio dinamica para hacer que
los clientes vuelvan a visitar el sitio con regularidad. El contenido de esta pagina presentaria los productos més vendidos,
mas recientes o mas destacados.

e Resenas y clasificaciones: generar confianza en los consumidores y permitir algin tipo de interaccién con ellos, lo que
permitiria a los usuarios hacer comentarios sobre los productos que han comprado y asignarles una clasificacién con
estrellas.

e Ventas complementarias: cuando los clientes ven un producto es posible que haya otros productos o categorias que
puedan ser de interés o complementarios, por lo que hubo una propuesta de permitir que el personal vinculara los
productos y categorias de modo que se pudieran desplegar.

e Segmentacion: el sitio se dividiria en dos secciones destacando la segmentacién de las lineas de productos de vestuario
militar y ropa para exteriores, por lo que serian menos confusas y faciles de utilizar para los usuarios respectivos.

e Navegacion por subcategorias: a medida que la gama de productos se habia ampliado, las paginas adicionales creadas
en cada categoria habian hecho que fuera mas dificil para los clientes encontrar elementos especificos o que tuvieran
gue navegar por muchas paginas antes de encontrar el producto adecuado. La introduccion de subcategorias proporcio-
narfa un claro vinculo con las areas de interés y contendrian menos paginas en las cuales navegar, lo que ayuda al cliente
a elegir con mayor facilidad y rapidez.

Beneficios
Los propietarios describen los beneficios de las mejoras a su negocio multicanal de la siguiente manera:

e Mayores ventas directas: “El nuevo lanzamiento aumento las ventas y atrajo a una mayor audiencia (jévenes y mayores)”.
La facturacion anual de la empresa ha aumentado de £250000 a £350000, y esto se puede atribuir principalmente al
nuevo sitio web. El lanzamiento de alto perfil dirigido a los clientes existentes, la mayor visibilidad en los motores de
busqueda y la mayor funcionalidad del sitio han contribuido a esto.

e Una mejor promocidn de todo el inventario: “Empezamos a vender cosas que antes no vendiamos”. Con los cambios en
la navegacion, especialmente la divisién en dos segmentos de mercado (atuendo militar y para exteriores) y el mayor uso
de subcategorias, los productos fueron mas faciles de encontrar y, por lo tanto, mas féaciles de comprar, lo que produjo
un aumento en las ventas de productos que antes se vendian poco.

e Nuevos clientes: “Ahora enviamos mas articulos al extranjero”. El mejor desempefio del sitio en los motores de busqueda
ha dado lugar a un aumento en los pedidos de nuevos clientes y del extranjero. Ahora la empresa tiene ventas regulares a
Canad3, Australia, Nueva Zelanda y varios estados europeos. Alrededor de 60% de los pedidos son de nuevos clientes,
lo cual no estad mal para una empresa que se cred con la premisa de un mercado de nicho para las fuerzas de cadetes
del Reino Unido.
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e Agregar valor a la marca: “Los nuevos clientes corporativos podian consultar nuestra reputacion en nuestro sitio web y
ver que SOmos una empresa seria”. Las mejoras en el disefio han elevado los niveles de confianza en los visitantes, lo
que ha provocado un aumento en las ventas. Pero quiza lo mas importante es que la imagen profesional del sitio aumen-
16 la confianza de potenciales socios en la naciente division de negocio a negocio que se comenzoé a comercializar como

Negocio a consumidor (B2C por
sus siglas en inglés)

Transacciones comerciales entre una
organizacion y los consumidores.

Negocio a negocio (B2B por sus
siglas en inglés)

Transacciones comerciales entre una
organizacién y otras organizaciones
(marketing entre organizaciones).

Modelos de negocios digitales alternativos

Como parte del desarrollo de la estrategia, las organizaciones necesitan tener claro el tipo de modelo
de negocios que van a desarrollar.

Modelos de negocios a negocio y de negocio a consumidor

Un aspecto fundamental del modelo de negocios es si la propuesta desarrollada atrae a los consu-
midores o a las empresas. Por ello, las oportunidades de marketing por internet se describen en
términos del grado en que una organizacion realiza transacciones con consumidores (negocio a
consumidor, B2C) o con otras empresas (negocio a negocio, B2B).

Las referencias a las conocidas empresas en linea mostradas en la tabla 1.1 sugieren que estas
empresas se enfocan principalmente en los mercados B2C. Sin embargo, las comunicaciones B2B
siguen siendo importantes para muchas de estas empresas ya que pueden ocurrir transacciones



Consumidor a consumidor (C2C
por sus siglas en inglés)
Transacciones informativas o
financieras entre los consumidores,
pero generalmente por medio de un
sitio de negocios.

Consumidor a negocio (C2B
por sus siglas en inglés)

Los consumidores negocian
directamente con las empresas.

Gobierno electronico

Uso de las tecnologias de internet
para proporcionar servicios publicos
a los ciudadanos.
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comerciales, como por ejemplo con eBay Business (http://business.ebay.com/), o podria ser nece-
sario mantener el servicio B2C con la publicidad proporcionada por las transacciones B2B; por
ejemplo, los ingresos de Google se basan en gran medida en sus AdWords B2B (http://adwords.
google.conV/). El servicio de publicidad y los ingresos basados en la publicidad también son impor-
tantes para sitios como YouTube, MySpace y Facebook.

La figura 1.6 muestra ejemplos de las distintas empresas que operan en las esferas de negocio a
consumidor (B2C) y de negocio a negocio (B2B). A menudo, empresas como easyJet y BP tendrédn
productos que atraerdn tanto a consumidores como a empresas, por lo que tendrdn distintas partes
de su sitio para atraer a estas audiencias. La figura 1.6 también presenta otros dos tipos de tran-
sacciones: las transacciones donde los consumidores tratan directamente con otros consumidores
(consumidor a consumidor, C2C) y aquéllas donde inician relaciones comerciales con empresas
(consumidor a negocio, C2B). Las interacciones C2C comunes incluyen intercambio transaccional
(por ejemplo, eBay, www.ebay.com), servicios financieros (por ejemplo, Zopa, www.zopa.com) y
apuestas (por ejemplo, Betfair, www.betfair.com). Hoffman y Novak (1996) sugirieron que las inte-
racciones C2C son una de las principales caracteristicas de internet que las empresas deben tomar
en cuenta, pero su afirmacién apenas fue confirmada por el crecimiento de las redes sociales, como
se muestra en la actividad 1.2.

El diagrama también incluye organizaciones gubernamentales y de servicios publicos que ofrecen
servicios en linea o de gobierno electrénico. Ademds de los modelos mostrados en la figura 1.6,
también se ha sugerido que se debe considerar a los empleados como un tipo distinto de consu-
midor mediante del uso de intranets, lo que se conoce como empleado a empleado o E2E.

Consumidor o ciudadano

De: proveedor de contenido/empresa

(organizacion) de servicios Gobierno

A: consumidor de contenido/empresa Consumidor

o ciudadano

(organizacion) de servicios

Gobierno

Consumidor a consumidor (C2C)
* eBay
¢ |gual a igual (Skype)
¢ Blogs y comunidades
* Recomendaciones de

productos

Red social (Bebo, Facebook,
Google+)

Negocio a consumidor (B2C)

¢ Transaccional: Amazon

® Creacion de relaciones: BP

e Creacién de marca: Unilever

* Propietario de medios: News Corp

¢ Intermediario de comparaciones:
Kelkoo, Pricerunner

Gobierno a consumidor (G2C)
¢ Transacciones de gobierno
nacional: Tax-Inland Revenue
¢ Informacién de gobierno
nacional
¢ Informacién de gobierno local
¢ Servicios de gobierno local

Consumidor a negocio (C2B)
e Priceline
* Retroalimentacion del
consumidor, comunidades
0 campanas

Negocio a negocio (B2B)

* Transaccional: Euroffice

e Creacion de relaciones: BP

¢ Propietario de medios:
Producciones de negocios Emap

¢ Mercados B2B: EC21

Red social (LinkedIn, Plaxo)

Gobierno a negocio (G2B)
e Servicios y transacciones
gubernamentales: impuestos
¢ Normas legales

Consumidor a gobierno (C2G)
¢ Retroalimentacion al gobierno
a través de grupos de presion
o sitios de individuos

Negocio a gobierno (B2G)
¢ Retroalimentacion a empresas
gubernamentales y organizaciones
no gubernamentales

Gobierno a gobierno (G2G)
e Servicios entre gobiernos
¢ Intercambio de informacion

Resumen y ejemplos de alternativas de transacciones entre negocios, consumidores
y organizaciones gubernamentales
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:Por qué son im;;ortéﬁteg las interacciones C2C?

Comercio electrénico
(e~-commerce}

Todos los intercambios electronicos
financieros y de informacién que
suceden entre una organizacion

y terceros.

Comercio electronico del lado
de la venta

Transacciones de comercio
electrénico entre una organizacion
proveedora y sus clientes.

Comercio electrénico del lado
de la compra

Transacciones de comercio
electrénico entre una organizacion
que compra y sus proveedores.

Comercio social

El comercio social es un subconjunto
del comercio electrénico, que
estimula la participacion e interaccién
de los clientes en la calificacion,
seleccion y compra de productos a
través de grupos de compra. Esta
participacién puede ocurrir en un
sitio de comercio electrénico o

en sitios de terceros.

Propdésito
Resaltar la importancia de las transacciones C2C para las empresas B2C.

Actividad

Consulte con sus compaferos y comparta experiencias de interacciones C2C en linea.
Piense en el C2C tanto en sitios independientes como en sitios organizacionales. ;Cémo
pueden las comunicaciones C2C ayudar a estas organizaciones?

¢, Cual es la diferencia entre el comercio electrénico
y el negocio electrénico?

El comercio electrénico {e-commerce) se refiere a las transacciones financieras y de informacién
realizadas de manera electrénica entre una organizacién y cualquier tercero con el que tenga tratos
(Chaffey, 2011). Asi, el comercio electrénico incluye la administracién no sélo de las transacciones
de ventas en linea, sino también de las operaciones no financieras, como consultas recibidas en
el drea de servicio al cliente y envio de correo electrénico, por lo que usted puede afirmar que el
comercio electrénico estd abierto a todas las organizaciones en linea.

El comercio electrénico suele subdividirse en una perspectiva de comercio electrénico del lado
de la venta, la cual se refiere a las transacciones para vender productos a los clientes de una orga-
nizacién, y una perspectiva de comercio electrénico del lado de la compra, la cual se refiere a
las transacciones de negocio a negocio para que una organizacién adquiera de sus proveedores los
recursos que necesita. Esto se muestra en la figura 1.7.

El comercio social es una parte cada vez mds importante del comercio electrénico para los
propietarios de sitios, ya que incorporar resefias y clasificaciones en un sitio y vincularse a sitios
de redes sociales puede ayudar a comprender las necesidades de los clientes y aumentar la conver-
sién a ventas. También puede incluir un grupo de compra que usa un servicio de cupones como
Groupon. Hay un gran debate acerca del grado hasta el cual las interacciones en medios sociales
entre los consumidores influyen directamente en las ventas. La perspectiva sobre marketing digital
2.1 proporciona algunas investigaciones referentes a la complejidad de entender esta relacién. Mas
adelante en este capitulo abordaremos el marketing en medios sociales.

Perspectiva sobre el marketing

digital 1.1

En un estudio publicado por la Harvard Business School que cita a lyengar et al. (2009) se
descubrié que en Corea, donde la interconexion social y el comercio estan mas establecidos,
las redes sociales influyen en las compras, pero el grado de influencia depende del nivel de
uso y conectividad de un usuario. En resumen, el estudio muestra que:

e Para los usuarios esporadicos de las redes sociales con pocas conexiones (48% de los
usuarios), las compras no se ven afectadas por la actividad en la red social.

e Para los usuarios moderados de las redes sociales con conexiones promedio (40%), las
compras se ven influenciadas por la interaccion en la red social, lo que aumenta 5%
las ventas del proveedor para este grupo.

e Para los usuarios asiduos de las redes sociales con un gran nimero de conexiones (12%),
las compras también se ven influenciadas por la interaccién en la red social, pero nega-
tivamente; estos usuarios evitan comprar lo que sus amigos han comprado y de lo cual
estan hablando, lo que provoca una caida de 14% en las ventas de este grupo de provee-
dores.
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Negocio electrénico

Comercio electronico
del lado de la compra

Comercio electronico
del lado de la venta

Internet
y extranet

Intranet

Internet
y extranet

Clave

.

DFigura 1.7 Distincion entre comércio electrénico del lado de la compra y del lado de la venta

Procesos organizacionales
y unidades funcionales

PTG A Intermediarios
los proveedores )

Proveedores Clientes

Clientes de los clientes

gocio electrénico (e-business)
srcambios electronicos de
ymacién, tanto dentro de una
Janizacién como con terceros
yresados, que apoyan la gama
procesos de negocios.

El negocio electrénico (e-business) es parecido al comercio electrénico pero de alcance mds
amplio y se refiere al uso de la tecnologia digital para administrar una gran variedad de procesos de
negocios que incorporan el comercio electrénico del lado de la venta y del lado de la compra que se
muestran en la figura 1.7, ademds de otros importantes procesos de negocios de apoyo, como son la
investigacién y el desarrollo, el marketing, la manufactura y la logistica de entrada y de salida.

Diversas formas de presencia en linea

La forma de estrategia digital desarrollada por una empresa dependerd de la naturaleza de un
negocio. Chaffey (2011) identifica diversos tipos de presencia en linea, cada uno de los cuales tiene
diferentes objetivos y es adecuado para distintos mercados. Observe que éstas no son categorias
bien definidas de sitios web, ya que cualquier compainia puede combinar estos tipos como parte
de su modelo de negocios, pero con un cambio en el énfasis de acuerdo con el mercado al que
atienden. Cada vez mds empresas estdn utilizando sus pdginas en redes sociales como Facebook,
Google+ y LinkedIn para propdsitos parecidos. Cuando revise los sitios web y la presencia social
de una empresa, observe que las organizaciones tienen diferentes partes del sitio enfocadas en estas
funciones de transacciones de ventas, servicios, creacién de relaciones, desarrollo de marcas y sumi-
nistro de noticias y entretenimiento. Los cinco tipos principales de sitios son los siguientes.
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Modelos de etapas
Modelos para el desarrollo de
diferentes niveles de servicios
de marketing por internet.

Sitio de brochureware
Sitio sencillo con interaccion limitada
con el usuario que reproduce la

literatura de marketing fuera de linea.

Sitios de comercio electrénico
de transacciones
Sitios que soportan ventas en linea.

1 Sitio de comercio electrénico para transacciones

Permite la compra de productos en linea. La principal contribucién comercial del sitio es la venta
de estos productos. Los sitios también brindan apoyo al negocio proporcionando informacién para
los consumidores que prefieren comprar productos fuera de linea.

@ Visite estos ejemplos: un fabricante de producto final como Vauxhall (www.vauxhall.co.uk) o un
minorista en linea como Amazon (www.amazon.com).

2 Sitio web para creacion de relaciones y orientado a los servicios

Proporciona informacién para estimular la compra y crear relaciones. Los productos no estin
disponibles normalmente para compra en linea. Se proporciona informacién a través del sitio web
y boletines electrénicos para informar las decisiones de compra. La principal contribucién para el
negocio consiste en fomentar las ventas fuera de linea y generar consultas o prospectos a partir de
clientes potenciales. Estos sitios también agregan valor a los clientes existentes proporciondndoles
informacién detallada para ayudarles en su vida en el trabajo o en casa.

# Visite estos ejemplos: consultores administrativos B2B como PricewaterhouseCooper (www.
pwcglobal.com) y Accenture (www.accenture.com), portal B2C del proveedor de energia British
Gas (www.britishgas.co.uk).

3 Sitio para desarrollo de marcas

Proporciona una experiencia de apoyo a la marca. Los productos no estan disponibles normalmente
para compra en linea. Su principal objetivo es apoyar la marca al desarrollar una experiencia en
linea de la marca. Son tipicos para marcas de bienes de consumo de movimiento répido (BCMR),
poco valor y gran volumen para los consumidores.

@ Visite estos ejemplos: Tango (www.tango.com), Guinness (www.guinness.com).

4 Portal o sitio de medios

Proporciona informacién o noticias sobre varios temas. “Portal” se refiere a una puerta de enlace de
informacion. Esta es informacion en el sitio y a través de vinculos a otros sitios. Los portales tienen
varias opciones para generar ingresos incluyendo publicidad, ventas por comisién, y venta de datos
de los clientes (listas). '

@ Visite estos ejemplos: Yahoo! (www.yahoo.com) (B2C) y Silicon (www.silicon.com) (B2B).

Cada uno de estos tipos de sitios tiende a incrementar el grado de sofisticacién a medida que las
organizaciones desarrollan su marketing por internet. En los capitulos 2 y 4 analizamos los modelos
de etapas del desarrollo de servicios de marketing por internet, desde sitios de brochureware
estdticos hasta sitios de comercio electrénico de transacciones dindmicos que apoyan las inte-
racciones con los clientes.

5 Red social o sitio de comunidad

Estos sitios o partes de sitios se enfocan en permitir interacciones en la comunidad entre los dife-
rentes consumidores (modelo C2C). Las interacciones tipicas incluyen publicar comentarios y
respuestas a comentarios, enviar mensajes, calificar contenido y etiquetar contenido en determi-
nadas categorfias.

Algunos ejemplos bien conocidos son Facebook, LinkedIn y Twitter. Otras empresas de reciente
creacién tienen también un elemento de red social como Delicious (marcadores sociales o cali-
ficacién de péginas web), Digg (comentarios en publicaciones de blogs), Flickr (etiquetado de
imdégenes), Technorati (publicaciones en blogs) y YouTube (videos). Las redes sociales B2B para
mantener en contacto a los profesionales de los negocios incluyen a LinkedIn y Plaxo, aunque
algunos estdn cambiando a Facebook para esta funcién (las grandes redes sociales como Facebook
0 MySpace son propietarias de medios y ésta es su principal fuente de ingresos, por lo que en las
ediciones anteriores de este libro se incluyeron en esa categoria). Ademads de los diversos sitios de
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redes sociales como éstos, las redes sociales también se pueden integrar en otros tipos de sitios. Por
ejemplo, la compaiia de viajes y seguros Saga Group, que ofrece productos principalmente para
personas mayores de 50 afios, ha desarrollado Saga Zone (www2.saga.co.uk/sagazone), donde los
usuarios pueden chatear o publicar fotos.

Desafios del desarrollo y la administracion
de la estrategia de marketing digital

Algunos de los desafios de la administracién de la estrategia de marketing por internet que se
observan con frecuencia en muchas organizaciones (y que se deben manejar) incluyen:

» Responsabilidades poco claras para las diversas actividades de marketing por internet que se
muestran en la figura P. 1 del prefacio.
Se establecen objetivos no especificos para el marketing por internet.

¢ Se asigna un presupuesto insuficiente para el marketing por internet porque se subestima la
demanda de servicios en linea por parte de los clientes y los competidores ganan participacién de
mercado a través de actividades en linea superiores.

= El presupuesto se desperdicia cuando diferentes partes de una organizaciéon experimentan utili-
zando diferentes herramientas o proveedores sin lograr economias de escala.

® Las nuevas propuestas de valor en linea para los clientes no se han desarrollado porque se trata a
internet como “otro canal para comercializar”, sin revisar las oportunidades de ofrecer servicios
en linea mejorados y diferenciados.

« Los resultados del marketing digital no se miden ni revisan adecuadamente, asi que no se puede
realizar accién alguna para aumentar la efectividad.

« Se adopta un enfoque experimental en lugar de uno planificado para utilizar las comunicaciones
electrénicas con poca integracion entre las comunicaciones de marketing en linea y fuera de
linea.

En una investigacién realizada por EConsultancy (2008) se investigaron los desafios de la admi-
nistraciéon del marketing por internet. La investigaciéon encontré que muchas empresas estaban
experimentando problemas para explotar los recursos adecuados para el marketing por internet.
Los desafios fueron clasificados por los encuestados de la siguiente manera:

Lograr el apoyo o el recurso de la alta direccién (67% estuvo de acuerdo).

Lograr el apoyo o el recurso mediante las funciones de marketing tradicionales o las marcas
(66% estuvo de acuerdo).

Obtener recursos o soporte técnico de las T1 (61 % estuvo de acuerdo).

Encontrar personal adecuado (75% estuvo de acuerdo).

Encontrar agencias de medios digitales adecuadas (54% estuvo de acuerdo).

Puede ver que hay desafios, tanto para administrar los distintos tipos de recursos internos como para
encontrar personal adecuado. Los principales desafios mencionados son lograr el apoyo y presu-
puesto asi como conflictos de propiedad y tensiones entre un equipo de marketing digital y otros
equipos como los de marketing tradicional, T1, finanzas y alta direccién. La coordinacién de los dife-
rentes canales y los equipos que administran los programas de marketing en cualquier otra parte del
negocio también present6 un desafio.

Aplicaciondelas 7 S

Las 7 S son un marco util para revisar las capacidades actuales y futuras de una organizacién para
hacer frente a los desafios planteados por los nuevos canales digitales, y algunos de los aspectos de
este tema se muestran en la tabla 1.3.

Tal vez usted ya se haya enterado del marco 7 S, resumido por Waterman et al. (1980) y desa-
rrollado por los asesores de McKinsey en la década de 1980. A veces se le menciona cuando se hace
referencia a la administracién de un negocio. EConsultancy (2005) ha resumido algunas de las cues-
tiones relativas a la administraciéon de los recursos estratégicos que es necesario considerar, como se
muestra en la tabla 1.3.
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 Tabla13

Elemento del
modelo 7 S

Aplicacion a la estrategia de marketing digital

Aspectos clave de la practica y la literatura

Estrategia
(Strategy)

Estructura
(Structure)

Sistemas
(Systems)

Personal

(Staff)

La importancia del marketing digital para influir
en la estrategia de la organizacién y apoyarla

para apoyar el marketing digital

El desarrollo de procesos, procedimientos o
sistemas de informacion especificos para apoyar
el marketing digital

El andlisis del personal de acuerdo con su
formacién y caracteristicas; por ejemplo, de Tl
vs. marketing, uso de contratistas/consultores,
edad y sexo

Obtener presupuestos adecuados y demostrar y ofrecer
valor y rendimiento sobre la inversion a partir de los
presupuestos. Enfoque de planificaciéon anual.

Técnicas para utilizar el marketing digital para impactar

la estrategia de la organizacion.

Técnicas para alinear la estrategia digital con la estrategia
organizacional y de marketing.

Integracion del equipo con otros integrantes del personal
de administracion, marketing (comunicaciones corporativas,
marketing de marca, marketing directo) y TI.

Uso de equipos interdisciplinarios y grupos de direccion.
Uso de los recursos del personal propio (insourcing)

vs. subcontratacion (outsourcing).

Enfoque de planificacion de campafias-integracion.
Administracion y comparticiéon de informacion sobre los
clientes.

Administracion de la calidad del contenido.

Informes unificados de la eficacia del marketing digital.
Mejor calidad interna vs. externa vs. soluciones tecnoldgicas
integradas externas.

Uso de los recursos del personal propio vs. subcontratacion.
Lograr el apoyo y la participacion de la alta direccién en el
marketing digital.

Contratacién y retencién de personal.

Funcionamiento virtual.

Desarrollo y capacitacién del personal.

Estilo (Style)

Incluye tanto el comportamiento de los
principales directores para el logro de las metas
de la organizacién, como el estilo cultural de la
organizacién en su conjunto.

Se refiere al rol del equipo de marketing digital para influir
en la estrategia (es dinamico e influyente o conservador e
influenciable).

>

(Superordinate
goals)

los valores y cultura compartidos. La percepcién

interna y externa de estos objetivos puede variar

Fuente: EConsultancy (2005)

Habilidades Capacidades distintivas del personal clave, pero  Las competencias del personal en areas especificas:
(Skills) se pueden interpretar como conjuntos seleccion de proveedores, administracion de proyectos,
de habilidades especificas de los miembros del administracién de contenido, estrategias especificas de
equipo marketing electrénico (SEO, PPC, marketing de afiliados,
marketing por correo electrénico, publicidad en linea).
Objetivos Los principios basicos de la organizacion del Mejorar la percepcioén de la importancia y la eficacia del
superiores marketing digital que también forman parte de equipo de marketing digital entre los altos directivos y el

personal con el que trabaja (generalistas del marketing y TI).

Marco estratégico para desarrollar una estrategia
de marketing digital

Para comprender los beneficios del marketing por internet y evitar las dificultades que hemos
descrito, una organizacién debe desarrollar un enfoque planeado y estructurado. Por ello, en este
libro se define un enfoque estratégico para el marketing por internet, cuyo objetivo es administrar
estos riesgos y presentar las oportunidades disponibles a través de los canales en linea. En la figura
1.8 sugerimos un proceso para desarrollar e implementar un plan de marketing por internet, el cual
se basa en nuestra experiencia de la definicién de estrategia en una gran variedad de empresas. Este
diagrama destaca las principales actividades y sus dependencias que participan en la creacién de
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Objetivos
de negocios
A. Definir
la oportunidad
en linea
a. Evaltie 1. Establezca b. Analice
el desempefio € objetivos de el mercado
_ del e-marketing e-marketing en linea
A
_ Y
B. Seleccionar a. Defina la 2. Defina b. Defina la mezcla
el enfoque propuesta de valor < la estrategia de comunicaciones
estratégico para el cliente de e-marketing electronicas
A
Y
a. Implemente 3. Implemente b. Lleve a cabo las
la experiencia < el plan de comunicaciones
para el cliente e-marketing electronicas
C. Presentar 7y
resultados
en linea Y
4. Perfile,
mida
y mejore
FENEERE  Proceso para desarrollar una estrategia de marketing digital genérica

una tipica estrategia de marketing por internet y las relaciona con su cobertura en distintos capi-

tulos de este libro:

A: Definir la oportunidad en linea

Establecer objetivos para definir el potencial es el nicleo de esta fase de desarrollo de la estrategia.

Las actividades clave son:

@ 1 Establezca los objetivos de e-marketing (capitulos 4 y 8). Las empresas necesitan establecer

objetivos numéricos especificos para sus canales en linea y, a continuacién, los recursos para
cumplir dichos objetivos. Estos objetivos deben informarse e influir en los objetivos de negocios
y también en las dos actividades siguientes.

la Evaliie el desempefios del e-marketing (capitulos 4 y 10). Utilice herramientas de anélisis web
para medir la contribucién de los prospectos, las ventas y la participacién de la marca suminis-
trados actualmente por las comunicaciones en linea como el marketing de motores de busqueda,
la publicidad en linea y el marketing por correo electrénico junto con el sitio web.

1b Analice el mercado en linea (capitulos 2, 3 y 4). Revise el andlisis situacional del microentorno
(clientes, competidores, intermediarios, proveedores y capacidades y recursos internos) y del mas
amplio macroentorno, el cual influye en la estrategia, como los requisitos legales y la innovacién
tecnoldgica.

B: Seleccionar el enfoque estratégico

o 2 Defina la estrategia de e-marketing (capitulo 4). Seleccione las estrategias apropiadas para lograr

los objetivos establecidos en la etapa Al.

¢ 2a Defina la propuesta de valor para el cliente (capitulos 4 a 7). Defina la propuesta de valor

disponible a través del canal en linea y coémo se relaciona con la propuesta bésica de la compania.
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Canales de medios digitales
Técnicas de comunicaciones en linea
utilizadas para lograr los objetivos
de conciencia de marca, familiaridad
y preferencia, y para influir en la
intencién de compra alentando a

los usuarios de medios digitales a
que visiten un sitio web para que se
relacionen con la marca o producto,
y que al final compren en linea o
fuera de linea a través de canales

de medios tradicionales, como por
teléfono o en la tienda.

Anuncios graficos

Uso de unidades de anuncios
gréficos o de medios enriquecidos
dentro de una pagina web para
alcanzar los objetivos de ofrecer
conciencia de marca, familiaridad,
preferencia e intencién de compra.
Muchos anuncios propician la
interaccion solicitando al espectador
que pase el cursor sobre el anuncio
(rollover) para reproducir videos,
completar un formulario en linea o
ver més detalles antes de hacer clic
para pasar a otro sitio.

Pago por clic

El PPC ocurre cuando una empresa
paga para que un anuncio de

texto aparezca en las paginas

de resultados de los motores

de busgueda como un vinculo
patrocinado (normalmente en la
parte superior, a la derecha o debajo
de los listados naturales) cuando

el usuario escribe una frase clave
especffica. Se le llama asi porque

el vendedor paga cada vez que se
hace clic en el vinculo de hipertexto.
Si se hace clic varias veces en

un vinculo, entonces el motor de
busqueda detectara esto como un
fraude de clics y no se le cobrara al
vendedor.

i6n a las comunicaciones de marketing dig

Revise las opciones de segmentacion y seleccién. Revisar la mezcla de marketing y los valores de
la marca para evaluar cémo pueden mejorarse en linea.

® 2B Defina la mezcla de comunicaciones electrénicas (capitulos 4, 8 y 9). Seleccione las herramientas
de comunicaciones fuera de linea y en linea para estimular el uso de los servicios en linea de una
organizacion y generar prospectos y ventas. Desarrolle nuevas comunicaciones salientes y estra-
tegias de contacto activadas por eventos para apoyar a los clientes en su relacién con la empresa.

C: Presentar resultados en linea

o 3 Implemente el plan de e-marketing (Parte 3). Esto detalla la aplicaci6n de la estrategia.

@ 3a Implemente la experiencia para el cliente (capitulo 7). Construya el sitio web y cree las comu-
nicaciones de marketing por correo electrénico que forman las interacciones en linea que los
clientes establecen con la empresa. Cree capacidades de administracién de las relaciones con
el cliente en linea para comprender las caracteristicas, necesidades y comportamientos del cliente
y para ofrecer valor personalizado y dirigido (capitulo 6).

@ 3b Lleve a cabo las comunicaciones electrénicas (capitulo 8). Administre las comunicaciones conti-
nuas de marketing en linea, por ejemplo, el marketing en motores de biisqueda, las sociedades de
marketing en redes sociales, los patrocinios y los acuerdos con afiliados, y las comunicaciones
de marketing electrénico basado en campanas, como la publicidad en linea, el marketing por
correo electrénico y los micrositios, para impulsar el uso de los servicios en linea y para apoyar
las campanas de adquisicién y retencién de clientes. Integre los canales de medios digitales con
el marketing tradicional.

+ 4 Creacién de perfiles de clientes (capitulo 6), monitoreo y mejoramiento de las actividades en linea y
mantenimiento de las actividades en linea (capitulo 9). Recopile datos de perfil y comportamiento
acerca de las interacciones del cliente con la empresa, y resuma y difunda informes y alertas sobre
el rendimiento en comparacién con los objetivos, a fin de mejorar el desempefio.

Vera que en el diagrama del proceso (figura 1.8) se utilizan muchas flechas de doble punta, ya que
a menudo las actividades no son secuenciales sino que se informan entre si, de modo que la acti-
vidad 1, establezca objetivos de e-marketing, recibe informacién de las actividades que la rodean
pero también pueden influir en ellas. Del mismo modo, la actividad 4, perfile, mida y mejore, recibe
informacién de la ejecucién de las actividades en linea, pero debe haber un bucle de realimentacién
para actualizar las tacticas y estrategias utilizadas.

»,

Durante muchos afios, las camparias de marketing se basaron en medios tradicionales, como anun-
cios televisivos, impresos y radiofénicos, y correo directo apoyado por las relaciones publicas. Pero
en unos pocos afios, desde que el concepto de la web fue propuesto por primera vez a finales de
la década de 1980 por Sir Tim Berners-Lee, han habido muchos cambios en las comunicaciones
de marketing. Los equivalentes digitales de estos medios tradicionales, conocidos como canales de
medios digitales, son componentes esenciales de la mayoria de las campanas de marketing. Por
ejemplo, en una campafa en linea, los profesionales del marketing pueden utilizar anuncios y
contenido en medios sociales para atraer audiencias; anuncios graficos, los conocidos anuncios
en banner horizontal y vertical, o también llamado rascacielos, que aparecen en muchos sitios de
editores en linea; anuncios de pago por clic (PPC), como los Sponsored Links (vinculos patroci-
nados) de Google; optimizacién en motores de busqueda (SEO por sus siglas en inglés) para lograr
posiciones mds altas en los listados de resultados orgénicos de Google; marketing de afiliados, en
el que los sitios que generan una venta para un comerciante obtienen una comisién, y marketing
por correo electrénico, el cual es més efectivo cuando los mensajes se envian a una base de clientes
existentes, es decir, los clientes que han dado su permiso para recibirlos. Muchas de estas técnicas de
comunicaciones digitales son similares a sus equivalentes tradicionales, por ejemplo, los anuncios
gréaficos son muy similares a los anuncios impresos y el marketing por correo electrénico es equi-
valente al correo directo.

Pero los enfoques utilizados para dirigirse a la audiencia en linea son muy diferentes con la perso-
nalizacién basada en el perfil del cliente y las interacciones anteriores con las comunicaciones que dan



Optimizacion en motore§ de
pusqueda (SEO por sus siglas

en inglés)

Metodologia estructurada que se
utiliza para mejorar la posicion de
una empresa o de sus productos en
Jos listados naturales u organicos de
los motores de busqueda (el cuerpo
principal de la pagina de resultados
de busqueda) para palabras clave

o frases seleccionadas.

Marketing de afiliados

Acuerdo basado en comisiones, en
el que los comerciantes (minoristas)
proporcionan a los sitios que
redirigen visitantes (editores) una
comisién por ventas o prospectos.
Por lo general, la comision consiste
en un porcentaje del precio de
venta de un producto o en una
cantidad fija por cada venta, pero

a veces también puede ser por clic,
por ejemplo, cuando un agregador

redirige visitantes a los comerciantes.

Marketing por correo electrénico
Por lo general se aplica a las
comunicaciones gue una empresa
envia a prospectos o clientes para
incentivar la compra o los objetivos
de marca. El marketing por correo
electronico suele utilizarse para el
envio de correo a clientes que estan
en una lista propia, pero también se
puede utilizar para enviar correo a
prospectos que estan en una lista
alquilada o compartida. Los correos
electronicos se pueden enviar como
parte de una campafia exclusiva o
pueden ser correos automaticos
activados por un evento, como una
estrategia de bienvenida que se
puede transmitir con base en las
normas sobre los intervalos y

las caracteristicas de los clientes.

Pagina de aterrizaje

Péagina a la que es dirigido un
usuario cuando hace clic en un
anuncio u otra forma de vinculo
desde un sitio de referencia. Puede
ser una pagina de inicio, pero lo
mas comun y deseable es que

sea una pagina cuyo mensaje esté
centrado en la oferta que muestra
el anuncio. Esto maximizara las
tasas de conversion y la preferencia
por la marca.

Medios enriquecidos

Anuncios o contenido de un sitio
que no son estaticos sino que
proporcionan animacion, sonido

o interactividad. Un ejemplo de esto
seria un anuncio gréafico para un
crédito, en el cual el cliente puede
introducir el importe del crédito
solicitado y el costo del mismo

se calcula inmediatamente.
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muchas opciones para ofrecer mensajes mds oportunos e importantes. (Las comunicaciones perso-
nalizadas también son efectivas en el sitio web, donde por lo general se usan paginas de aterrizaje
para hacer que la pdgina sea mds relevante para lo que el cliente estd buscando). Los principales sitios
web también ofrecen grandes oportunidades para atraer al visitante a través de contenido de texto
detallado, medios enriquecidos como video y audio, y participacion en comunidades de clientes.

Relacion entre las comunicaciones digitales y las tradicionales

Es util entender la relacién entre las nuevas técnicas de comunicaciones digitales y las comunica-
ciones tradicionales, a fin de no dejar pasar nuevas oportunidades y poder planificar las campafias
de manera integrada. Como Jenkinson y Sain (2001) explican:

Tanto los académicos como los profesionales utilizan una gran variedad de conceptos y térmi-
nos. Por ejemplo, en el ambito de nuestra investigacién sobre la planeacién neutral de medios,
algunas personas se refirieron a los medios, otras a puntos o canales de contacto como méto-
dos para distribuir la comunicacién. De igual manera, algunas se refirieron a las herramientas y
otras a los canales, disciplinas o métodos como las técnicas por medio de las cuales se pueden
utilizar los medios.

Para ilustrar la relacidén entre los distintos niveles de comunicaciones de marketing, considere la
tabla 1.4, que se basa en la terminologia introducida por Jenkinson y Sain (2001) y cuya adopcién
por profesionales y académicos va en aumento.

Conceptoé’ clave de las comunicaciones de marketing

Término de Definicion Ejemplos de medios tradicionales
comunicaciones y digitales
de marketing

Medio (medios) “Todo lo que transmite un Difusion (televisién, radio), prensa, correo
mensaje” directo, cine, péster, digital (web, correo
El portador del mensaje o electronicol, movil)

el método de la transmision.
Se puede concebir como el
punto de contacto con

el cliente

Disciplina “Un cuerpo de técnica Publicidad, marketing directo, relaciones
artesanal inclinado hacia una publicas, investigacion de mercado, venta
faceta de comunicacion de personal, promocién de ventas, patrocinio,

marketing” creacion de paquetes, exposiciones y ferias
Estas se conocen comerciales. Todos se utilizan también en
tradicionalmente como linea

“herramientas de promocién”
o los diversos elementos de
la mezcla de comunicaciones

Canal La combinacién de una Correo directo, TV de respuesta directa,
(herramientas) disciplina y un medio publicidad de marcas por TV. Canales
digitales: distintas formas de marketing
en motores de busqueda, marketing de
afiliados, publicidad gréafica, marketing por
correo electrénico, medios sociales, blogs

y feeds
Vehiculo Un canal especifico que TV (ITV, Canal 4), periddico (The Sun, Metro,
se utiliza para llegar a una The Times), revista (The Economist, Radio
audiencia objetivo Times), radio (Virgin Radio, BBC Radio

5) y sus equivalentes en sitios web. Aqui
entran varios motores de busqueda, como
Google, o también entran agregadores de
productos de otros proveedores, como
Moneysupermarket
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Propdsito
llustrar las similitudes y diferencias entre los medio digitales y los tradicionales.

Actividad

Haga dos columnas. En la izquierda escriba distintos canales de medios digitales, y en la
derecha las disciplinas de comunicaciones correspondientes como publicidad, el marketing
directo o las RP, que sean mas apropiadas.

Uso de canales de medios digitales
para apoyar los objetivos de negocios

Antes de explicar los distintos canales de medios digitales, es importante tener en cuenta cémo
pueden apoyar los objetivos de negocios. RACE (figura 1.9) es un esquema practico desarrollado
por Smart Insights (2010) para ayudar a los profesionales del marketing a administrar y aumentar
el valor comercial que sus organizaciones obtienen del marketing digital. RACE es una evolucién del
marco REAN (Reach [Alcance], Engage [Participacion] Activate [Activacion]; Nurture [Alimenta-

ALCANCE (REACH)
Genere conciencia en sitios
y en medios en linea y dirija

tréfico a presencias en la web
ICDs:
e Visitantes y seguidores
Unicos
¢ Porcentaje de audiencia
* Ingreso o valor objetivo
por visita

ACCION (ACT)

Haga que su audiencia participe
con la marca en su sitio
web u otra presencia en linea
cbss @000

¢ Tasa de rebote

* Paginas por visita

* Conversion de pagina
de producto

Figura 1.9




Analisis web

Técnicas que se utilizan para

evaluar y mejorar la contribucion

del marketing digital a un negocio,
incluyendo la revision del volumen

de tréfico, referencias, flujos de

clics, datos de alcance en linea,
encuestas de satisfaccion del cliente,
prospectos y ventas.

Red social

Sitio que facilita las comunicaciones
de igual a igual dentro de un

grupo o entre individuos, mediante
la prestacion de servicios para
desarrollar contenido generado

por el usuario (CGU) y para

el intercambio de mensajes y
comentarios entre los diferentes
usuarios.

Blog

Diario, publicacién o fuente de
noticias en linea elaborados por una
persona, un equipo interno o autores
invitados externos. Suelen publicarse
articulos en diferentes categorias.
Por lo comun se pueden anadir
comentarios a cada articulo del blog
para ayudar a generar interactividad
y retroalimentacion.

Podcasts

Los individuos y las organizaciones
publican contenido (audio y video)
en medios en linea que se puede
visualizar en los reproductores
adecuados (incluyendo el iPod

que inicié el crecimiento de esta
técnica). Las ultimas actualizaciones
de un podcast se pueden realizar
de manera automatica mediante
sindicacion realmente simple (RSS).

Feeds (o feed RSS)

Los blogs, noticias u otros
contenidos son publicados por un
estandar XML y sindicados por otros
sitios o leidos por los usuarios en

los servicios lectores RSS, como
Google Reader, paginas de inicio
personalizadas o sistemas de correo
electronico. RSS son las siglas de
sindicacién realmente simple (Really
Simple Syndication).

Marketing viral

Un mensaje de marketing se
Comunica de una persona a otra,

Y se facilita por diferentes medios,
€0mMo una conversacion, correo
electronico o sitios web, en particular
sitios de redes sociales o blogs.

Se busca la rapida transmision de
mensajes.
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cién]) desarrollado originalmente por Xavier Blanc y popularizado por Steve Jackson en su libro
Cult of Analytics (Jackson, 2009). Su objetivo es ayudar a crear un método simplificado para revisar
el desempefio del marketing en linea y tomar medidas para mejorar su efectividad. Las medidas
que se presentan en la figura 1.9 se describen con mayor detalle en los capitulos 4 y 10, en los que
exploramos el poder de usar analisis web para mejorar el desempeno del marketing.

RACE consta de cuatro pasos disefiados para ayudar a relacionar prospectos, clientes y segui-
dores con la marca a lo largo del ciclo de vida de los clientes.

Paso 1 Alcance: cree conciencia de una marca, sus productos y servicios en otros sitios y en medios
fuera de linea y genere trafico dirigiendo visitas a presencias web.
Paso 2 Accién (Interaccién): relacione la audiencia con la marca en su sitio web u otra presencia
en linea para hacer que actie o interactiie con una empresa u otros clientes.

# Paso 3 Conversion: logre la conversion a objetivos de marketing como nuevos seguidores, pros-
pectos o ventas en presencias web y fuera de linea.
Paso 4 Participacién: construya relaciones con los clientes a través del tiempo para lograr los
objetivos de retencién.

Los canales digitales siempre funcionan mejor cuando se integran con otros canales, as{ que cuando
sea apropiado los canales digitales deben combinarse con medios y canales tradicionales fuera de
linea. Los aspectos mds importantes de la integracién son, en primer lugar, utilizar los medios tradi-
cionales para crear conciencia sobre el valor de las presencias en linea en las etapas de Alcance e
Interaccion y, en segundo lugar, en los pasos de “Conversién” y “Participacién”, donde los clientes
podrian preferir interactuar con representantes de clientes.

Principales tipos de canales de medios digitales

Hay muchas herramientas de comunicaciones en linea que los profesionales del marketing deben
revisar como parte de su estrategia de comunicaciones o como parte de la planificacién de una
campana de marketing en linea. Para ayudar con la planificacién, Chaffey y Smith (2008) reco-
miendan que estas herramientas de marketing en linea se dividan en los seis grupos que se muestran
en la figura 1.10.

En los capitulos 8 y 9 examinamos con detalle estas herramientas, pero ésta es la esencia de cada
canal de medios digitales:

1 Marketing en motores de biisqueda. Colocar mensajes en un motor de buisqueda para propiciar la

instancia de clic a un sitio web cuando el usuario escribe una frase clave especifica. Dos técnicas

de marketing en motores de bisqueda clave son las colocaciones pagadas o vinculos patrocina-
dos de pago por clic, y las colocaciones en los listados naturales u organicos usando optimizacién
en motores de busqueda (SEO), en la que no se paga por los clics en el motor de buisqueda.

RP en linea. Maximizar las menciones favorables de su empresa, sus marcas, productos o sitios

web en sitios web de terceros, como redes sociales, blogs, podcasts o feeds que puedan ser

visitados por su audiencia objetivo. También incluye responder a menciones negativas y llevar

a cabo relaciones publicas en un sitio, por ejemplo, a través de un centro de noticias de medios

sociales o blog.

Asociaciones en linea. Crear y manejar acuerdos en el largo plazo para promover sus servicios en

linea en sitios web de terceros o a través de comunicaciones de correo electrénico. Las distintas

formas de asociacién incluyen la construccién de vinculos, el marketing de afiliados, agregadores

(por ejemplo, sitios de comparacién de precios como Moneysupermarket; www.moneysuper-

market.com), patrocinio en linea y desarrollo conjunto de marcas.

Publicidad grdfica. Uso de anuncios en linea como banners y anuncios en medios enriquecidos

para lograr conciencia de marca y propiciar las instancias de clic a un sitio objetivo.

Marketing por correo electrénico con aceptacion de recepcion (opt-in). Rentar listas de correo elec-

tronico o colocar anuncios en boletines electronicos de terceros, o usar una lista interna para

activacion y retencion de clientes.

& Marketing en medios sociales. Las empresas participan y se anuncian en las redes sociales y comu-
nidades para llegar a su audiencia y atraerla. El marketing viral o los mensajes de boca en boca en
linea estdn estrechamente relacionados con esto. Aqui el contenido se comparte o los mensajes se
reenvian para ayudar a lograr conciencia y, en algunos casos, generar una respuesta.

5
PP
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2 RP en linea
Inclusion de un editor
Participacion en

1 Marketing en motores
de busqueda
¢ Optimizacién en motores
de busqueda (SEO)
e Pago por clic (PPC)
en busqueda pagada
* Pago por inclusion de feeds

3 Asociacion en linea

* Marketing de afiliados
Patrocinio
Desarrollo conjunto
de marcas
Generacion de vinculos
Marketing en widgets

una comunidad
Avisos en medios
Proteccion de la marca

Sitio web
y presencias
sociales

4 Anuncios interactivos
Compras en medios
especificos de un sitio

6 Marketing en medios sociales
¢ Participacion de la audiencia
e Manejo de una presencia

5 Aceptacion de recepcion
de correo electrénico

Redes publicitarias « Conaos Sectbnios o social

Acuerdos reciprocos list - bR e Campanas virales

Patrocinio ', as Qroplas ¢ Retroalimentacion del cliente
e Lista fria (rentada)

Seleccion por comportamiento L .
i P * Comercializacion conjunta

¢ Anuncios es boletines
electronicos de terceros

Comunicaciones fuera de linea

rénicas o canales de medios

Marketing en medios sociales
Monitorear y facilitar la interaccion
entre clientes y la participacion en
toda la web para fomentar

el compromiso positivo con

una empresa y sus marcas. Las
interacciones pueden ocurrir en
el sitio de una empresa, las redes
sociales y otros sitios de terceros.

El marketing en medios sociales es una categoria importante del marketing digital que consiste en
propiciar las comunicaciones con los clientes en el sitio propio de la compaiiia, o presencias sociales
como Facebook o Twitter o en sitios editores especialistas, blogs y foros. Puede aplicarse como un
medio de difusién tradicional, por ejemplo, las empresas pueden utilizar Facebook o Twitter para
enviar mensajes a los clientes o socios que han aceptado recibirlos. Sin embargo, para aprovechar los
beneficios de los medios sociales es importante iniciar conversaciones con los clientes y participar
en ellas. Estos pueden estar relacionados con los productos, promociones o con el servicio al cliente,
y su objetivo es aprender mds acerca de los clientes y brindar apoyo para mejorar la forma en que
se percibe a una empresa.

El crecimiento de las redes sociales ha sido documentado por Boyd y Ellison (2007), quienes
describen los sitios de redes sociales (SRS) como:

Servicios basados en la web que permiten a las personas 1) construir un perfil publico o semi-
publico dentro de un sistema delimitado, 2) articular una lista de otros usuarios con los que
comparten una conexion, y 3) ver y recorrer su lista de conexiones y las hechas por otros dentro
del sistema.

Sorprendentemente, en esta definicién no se mencionan las capacidades interactivas para publicar
comentarios u otros contenidos y calificar dichos contenidos.
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Perspectiva sobre el marketing

digital 1.2

Crear un medio social o una estrategia para atraer clientes resulta desafiante porque se
necesita un cambio de mentalidad para que la empresa desee explotarlo. El desafio es que
la compafiia podria tener que renunciar a algun tipo de control de su envio de mensajes para
permitirles comunicarse de forma efectiva con los clientes. El cambio de enfoque es evidente
a partir de un movimiento que se originé en 1999 en Estados Unidos, conocido como el
Manifiesto Cluetrain (www.cluetrain.com). Los autores, Levine et al. (2000), dicen que:

Las conversaciones entre los seres humanos suenan humanas. Se llevan a cabo con voz
humana. Por otra parte, la mayoria de las corporaciones sélo saben hablar en el lenguaje
mondtono, punzante y sin humor de la declaracién de la mision, el folleto de marketing
y la sefial ocupada de “su llamada es importante para nosotros”. El mismo tono, las mismas
mentiras. No es de extrafiar que los mercados en red no tengan respeto por las empresas
que no pueden o no quieren hablar como ellos lo hacen. Los firewalls corporativos han
mantenido dentro a los empleados inteligentes y fuera a los mercados inteligentes. Va a
ser muy dificil romper esas barreras. Pero el resultado sera un nuevo tipo de conversacion.
Y serd la conversacion mas interesante en la que la empresa jamas haya participado.

Diversos tipos de herramientas para el marketing
en medios sociales

Hay muchos sitios y herramientas que componen lo que llamamos “medios sociales”. Para tener una
idea de cudntos hay, realice la actividad 1.4 que muestra cientos de herramientas en 25 categorias.

Un sitio de medios sociales es mucho mds que un simple sitio web. Desde el punto de vista de la
tecnologia, la mayoria de estos sitios se pueden considerar como aplicaciones de software o servi-
cios web que proporcionan acceso a usuarios de diferentes niveles de permiso y luego posibilitan la
administracién y el almacenamiento de las diferentes formas de contenido generado por el usuario.
El envio de mensajes también es una caracteristica importante de muchos de estos sitios, espe-
cialmente de las principales redes sociales que alertaran a los usuarios cuando se publique nuevo
contenido relacionado con su contenido o conexiones. Las APIs para el intercambio de datos con
otras interfaces de servicios web también son una caracteristica clave de las redes sociales, pues les
permiten ser més Utiles y les permiten a ellas y a sus miembros ampliar su alcance e influencia incor-
porando comentarios sociales en otros sitios.

Evaluacion de las plataformas para el marketing en medios sociales

Propésito
Explorar la variedad de sitios y herramientas de medios sociales, para categorizarlos y evaluar
sus aplicaciones a los negocios.

Actividad

Visite Conversation Prism (www.conversationprism.com, en inglés) y comparelo con la figura
1.11. Identifique los tipos de sitios de medios sociales que utilizan usted y sus comparieros.
¢En qué cree que la popularidad de las herramientas diferiria para los distintos tipos de sitios
B2B y B2C? Analice la forma en que las empresas deben decidir sobre lo mas importante en
que deben invertir para alcanzar sus objetivos.




32 Parte uno

Principios de marketing digital

Edicion Busqueda
social . » social
Editores de Bltfgs Sitios  Sitios de nicho Sitio de | Google Text Google ogle+ Yahoo!
Google Display -4 de medios 0 e Product Bing
Network ' en general = compaiiia 3
i \ 3
.‘, ‘\ { " Soporte
“‘ % } . propio g
, . | i la compaiiia L& :
b o 3 Obtenciéh" ~ - Sitios de Q&A o
s ; L de (preguntas y .
\‘ — 7 » respuestas) .
. { 3.§?E|sfacmon P y consejos. - .
g Twitter L la compaiiia PréCtICOS' Sltlos de
e, ,,.‘,..M BT articulos |
"""" o2 i o
N 4y L' v
Resefias de . _ ,-»"Comunidades
comercio Trell de nicho
Servicio social Sea Conocimiento
al cliente social
social L
Feeds RSS
Blogs
sociales
Figura 1.11 ffey, Smartinsights.com, 2011)

Redes
sociales

Flujo continuo
social

Marcadores
sociales

;D'elicious ﬁ ™ ﬁ i
/ Facebook

Stur'nbleupon

Debido a que hay tantos tipos de presencia social, es util simplificar las opciones disponibles. Para
ello le recomendamos revisar estas diez formas de presencia social en linea que se muestran en la
figura 1.11 (las ocho primeras). Weinberg (2010) define seis categorias similares. Puede ver que hay
mds sobre los medios sociales que sobre las redes sociales...

1 Redes sociales. Las principales plataformas sociales en la mayoria de los paises donde las perso-
nas interacttian a través de las redes sociales son Facebook para las audiencias de consumidores,
LinkedIn para el sector empresarial, y Google+ y Twitter para ambos.

2 Edicién y noticias sociales. Casi todos los periddicos y revistas, ya sean generales o de nicho, tie-
nen ahora una presencia en linea con la opcién de participar a través de blogs o comunidades
de comentarios o articulos.

3 Comentarios sociales en los blogs. Un blog empresarial puede formar el centro de su estrategia
de medios sociales, y usted puede considerar conectarse a otros blogs ya sean empresariales o
personales, o extender su blog.



ncepto de web 2.0

njunto de servicios web que
silitan la interaccion de los

uarios web con un sitio para crear
ntenido generado por el usuario
sstimular ciertos comportamientos
linea, como la participacion en
munidades o redes sociales

linea y generar contenido, usar
licaciones web hibridas, clasificar
ntenido, usar widgets y etiquetar.
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4 Comunidades sociales de nicho. Se trata de comunidades y foros independientes de las principales
redes, aunque éstos soportan subgrupos. De este modo, usted puede crear su propia comunidad.

& Servicio al cliente social. Sitios como GetSatisfaction, asi como empresas que poseen foros de
soporte al cliente son cada vez mds importantes para responder a las quejas de los clientes.

& Conocimiento social. Lo conforman las redes sociales de referencia como Yahoo! Answers, Quo-

ray otros, ademds de Wikipedia. Muestran cémo cualquier negocio puede atraer a su audiencia

resolviendo sus problemas y mostrando sutilmente la manera en que sus productos han ayuda-
do a otros.

Marcadores sociales. Son los sitios de marcadores sociales como Delicious (www.delicious.com)

que tienen relativamente poca importancia en el Reino Unido, salvo si se quiere atraer audien-

cias técnicas.

Flujo continuo social. Sitios sociales de medios enriquecidos y de flujo continuo (fotos, videos y

podcasts).

& Busqueda social. Los motores de bisqueda se estan volviendo cada vez méds sociales con la capa-
cidad de etiquetar, comentar acerca de resultados y, mas recientemente, votar por ellos a través
de Google+1.

Comercio social. Lo hemos dejado hasta el tltimo porque es importante sobre todo para el sec-
tor minorista. Implica resefas y calificaciones de productos e intercambio de cupones.
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Web 2.0

El concepto de web 2.0 estd estrechamente relacionado con el marketing en medios sociales. Desde
2004, el concepto de web 2.0 se ha utilizado para mostrar el cambio de cémo se crean experiencias
en linea mediante la tecnologia entre los propietarios y los desarrolladores de sitios web. En un
influyente articulo de Tim O’Reilly (O’Reilly, 2005) se explican las principales tecnologias y los prin-
cipios de la web 2.0. Detrds del nombre, web 2.0, se encuentra una enorme gama de herramientas
interactivas y técnicas de comunicaciones sociales como las que acabamos de mencionar como
blogs, podcasts y redes sociales que han atraido a muchos usuarios de la web. La finalidad de estas
herramientas es aumentar la participacion e interaccion de los usuarios en la web. Con la adopcién
generalizada de la banda ancha de alta velocidad en muchos paises, se utilizan cada vez mds las
experiencias en medios enriquecidos para atraer a los clientes con la esperanza de que tendrén un
efecto viral, es decir, se hablard de ellas en linea o fuera de linea, y mas gente sabra sobre la campana
de la marca o interactuara con ella.

La web 2.0 también se refiere a métodos para el intercambio de datos entre los sitios en formatos
normalizados, como los feeds que usan los vendedores para proporcionar sitios de comparaciéon de
compras con datos acerca de los productos que se ofrecen y sus precios.

Las principales caracteristicas de la web 2.0 es que por lo general implica:

@ Servicios web o aplicaciones interactivas alojadas en web como Flickr (www.flickr.com), Google
Maps™ (http://maps.google.com) o servicios de blog como Blogger.com o Typepad (www.
typepad.com).

# Apoyar la participacién: muchas de las aplicaciones se basan en principios altruistas de partici-
pacién comunitaria.

» Fomentar la creacién de contenido generado por el usuario: los blogs son el mejor ejemplo de

esto. Otro ejemplo es la enciclopedia colaborativa Wikipedia (www.wikipedia.com).
Permitir la calificacién de contenido y servicios en linea: los servicios como delicious (http://
del.icio.us) y el rastreo de comentarios en los blogs apoyan esto. Estos servicios son titiles dados
los millones de blogs que estdn disponibles: la clasificacion y el etiquetado (categorizacién) del
contenido ayudan a indicar la relevancia y calidad del contenido.

» Financiamiento de sitios neutrales mediante publicidad: los servicios web como Google Mail/
GMail™ y muchos blogs se basan en publicidad contextual como Google Adsense™ u Overture/
Yahoo! Content Match.

¢ Intercambio de datos entre sitios a través de estaindares de datos basados en XML. RSS se basa
en XML, pero tiene relativamente poca marcacién semdntica para describir el contenido. Un
intento de Google por facilitar esto, que ilustra el principio de intercambio y bisqueda de infor-
macion estructurada, es Google Base™ (http://base.google.com). Esto permite a los usuarios
cargar datos sobre servicios en particular, como cursos de capacitacién, en un formato estanda-
rizado basado en XML. También se pueden definir nuevas clases de contenido.
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Marketing de video

Uso del video para ganar notoriedad
en el marketing en motores de
busqueda y en sitios que contienen
video, y para atraer a los visitantes
del sitio.

Concepto de web 3.0

Web de ultima generacién que
incorpora conectividad de alta
velocidad, complejas interacciones
entre comunidades, y una web
inteligente o semantica donde las
aplicaciones automatizadas pueden
acceder a los datos de diferentes
servicios en linea para ayudar a los
usuarios a realizar tareas complejas
de seleccion de proveedores.

# Uso de medios enriquecidos o creacién de aplicaciones de internet enriquecidas (RIA, por
sus siglas en inglés) que ofrecen una experiencia mucho mas inmersiva e interactiva. Estos se
pueden integrar en los navegadores web o pueden ser aplicaciones independientes como la que
se descarga para Second Life (www.secondlife.com). El marketing de video es una téctica cada
vez més importante que se utiliza a través de videos alojados en sitios de video como YouTube y
VideoJug, y también los videos incrustados en los sitios propiedad de las empresas.

» Répido desarrollo de aplicaciones usando enfoques de tecnologia interactiva conocidos como
“Ajax” (Asynchronous JavaScript and XML; JavaScript y XML Asincronos). La implementacion
mds conocida de Ajax es Google Maps, que es responsivo ya que no requiere actualizaciones para
desplegar mapas.

La participacién y la interaccién son lo mds importante de la web 2.0, pues a los usuarios se les
anima a crear su propio “contenido generado por el usuario’, ya sea la publicacién en un blog como
invitado, un comentario o una calificacién de producto. Las técnicas web 2.0 incluyen blogs, comu-
nidades, aplicaciones web hibridas, feeds RSS, podcasts, etiquetado, redes sociales, flujo continuo de
video, mundos virtuales, widgets y wikis.

La figura 1.12 resume la evolucién de las tecnologias digitales y las relacionadas con la web. No
todos los términos se explican en este punto del libro, pero la mayoria se incluyen en el glosario
(vea la pdgina 648). Los términos relacionados con la tecnologia se explican con méds detalle en el
capitulo 3, y la web 2.0, en la seccién de RP en linea del capitulo 9.

Web 3.0

Dado que el concepto de web 2.0 se ha aplicado de manera generalizada, es natural que los analistas
trataran de desarrollar el concepto de web 3.0, aunque el término no se ha aplicado ampliamente
hasta la fecha. Podemos sugerir que, a medida que la funcionalidad de la web evolucione, estos
enfoques que podrian calificarse como “web 3.0” serdn mds importantes:

@ Aplicaciones Web. El uso de aplicaciones y servicios basados en web (como el procesador de texto
y las hojas de célculo de Google) utilizando la web de esta forma se denomina a veces como
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computacién en la nube, donde en realidad todo lo que se necesita para muchas actividades es una
computadora con un navegador web con aplicaciones de software locales de menos amplio uso.

@ Sindicacién. Una mayor incorporacién de contenido y servicios sindicados de otros sitios o de
una red dentro de un sitio (utilizando herramientas como Yahoo! Pipes e intercambio XML entre
widgets). En el capitulo 9 nos referimos a este concepto como “atomizacién”.

» Flujo continuo de video o IPTV. Mayor uso de video transmitido continuamente desde provee-
dores de television existentes y contenido generado por el usuario (como lo sugiere el uso de
YouTube y de servicios de IPTV como Joost).

Mundos virtuales. Mayor uso de entornos virtuales inmersivos como Second Life.
Integracién de datos personales. Aumento en el intercambio de datos entre las redes sociales que
satisfacen diversas necesidades (como lo indica el reciente desarrollo de Google OpenSocial).

» La web semdntica. Mayor uso de marcaciéon semantica que conduce a la web seméntica concebida
por Tim Berners-Lee hace més de diez afios. Al parecer, la marcacién semantica va a ser necesaria
para desarrollar aplicaciones de inteligencia artificial que recomiendan contenido y servicios a
los usuarios web sin que tengan que buscarlos activamente y aplicar su propio criterio en cuanto
a los mejores productos y marcas (es decir, un servicio de comparacién de compras automati-
zado) (como lo sugiere el uso de feeds de datos estandarizados entre sitios de comparacién de
compras y Google Base).

Beneficios de los medios digitales

En la seccién sobre la estrategia de marketing digital describimos algunas de las aplicaciones de
marketing por internet para apoyar las comunicaciones con los clientes durante el ciclo de compra, a
partir de generar conciencia, lograr una respuesta directa para generar prospectos o venta y servicio
de soporte al cliente y marketing de relaciones. En esta seccién exploramos las principales diferen-
cias entre medios digitales y medios tradicionales que los profesionales conocedores del marketing
explotan.

Las comunicaciones de marketing digital difieren sobremanera de las comunicaciones de marke-
ting convencional porque los medios digitales permiten nuevas formas de interaccién y nuevos
modelos de intercambio de informacién. Un util resumen de las diferencias entre los nuevos medios
y los medios tradicionales fue desarrollado por McDonald y Wilson (1999), quienes describen las
“6 Ies de la mezcla de marketing electrénico”. Estas se pueden utilizar como una herramienta de
andlisis estratégico, pero aqui no se utilizan en ese contexto. Las 6 Ies son ttiles, ya que destacan los
factores que se aplican a aspectos précticos del marketing por internet como la personalizacidn, la
respuesta directa y la investigacion de marketing, pero también cuestiones estratégicas de reestruc-
turacion de la industria y comunicaciones de canal integradas.

1 Interactividad

John Deighton fue uno de los primeros autores que resumieron esta caracteristica fundamental de
internet. Identifico las siguientes caracteristicas inherentes a un medio digital (Deighton, 1996), las
cuales se encuentran en una buena parte de las actividades en linea:

el cliente inicia el contacto
el cliente busca informacién o una experiencia (pull)
# es un medio de alta intensidad (el profesional del marketing tendré toda la atencién del indi-
viduo que esté viendo un sitio web)
# una empresa puede reunir y almacenar las respuestas de los individuos
@ las necesidades individuales del cliente se pueden considerar y tomar en cuenta en futuros
didlogos.
La figura 1.13(a) muestra que los medios tradicionales son predominantemente medios push donde
el mensaje de marketing se transmite de la empresa al cliente y otras partes interesadas. Durante este
proceso hay interaccién limitada con el cliente, aunque se propicia la interaccién en algunos casos
como el anuncio de respuesta directa o la campafia de venta por correo. En internet, a menudo es
el cliente quien inicia el contacto y estd buscando informacién mediante la investigacion de infor-
macién en un sitio web. En otras palabras, es un mecanismo “pull” donde resulta especialmente
importante tener una buena notoriedad en los motores de buisqueda cuando los clientes estén intro-
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Marketing de entrada

El consumidor busca activamente

la informacion para satisfacer sus
necesidades, y las interacciones con
las marcas son atraidas mediante el
marketing de contenido, en motores
de busqueda y en medios sociales.

Empresa Cliente

Respuesta directa

Medios tradicionales de TV, impresos y radio
(a) Comunicaciones por correo directo

Interactividad
Diélogo, no mondlogo

Empresa Cliente

J

(b) Retroalimentacion bidireccional

Resumen de los modelos de comunicacién para (a) medios

tradicionales, y (b) medios nuevos

duciendo términos de btisqueda relevantes para los productos o servicios de una empresa. Entre
los profesionales del marketing, este nuevo y poderoso enfoque para el marketing se conoce como
marketing de entrada (Inbound) (Shah y Halligan, 2009). El marketing de entrada es eficaz ya que
se reduce el derroche en publicidad. El marketing de contenido y en motores de busqueda se puede
utilizar para dirigirse a prospectos que tienen una necesidad definida (son proactivos y autose-
lectivos). Pero ésta es una desventaja ya que los profesionales del marketing pueden tener menos
control que en las comunicaciones tradicionales donde el mensaje se envia a una audiencia definida
y puede ayudar a generar conciencia y demanda. Los defensores del marketing de entrada, como
Dharmesh Shah y Brian Halligan, argumentan que el marketing de contenido, en medios sociales y
en motores de bisqueda tiene un rol que desempefiar a la hora de generar demanda.

Sin embargo, observe que el marketing por correo electrénico saliente (outbound) y la publicidad
en linea se pueden considerar como técnicas de difusién “push”. La figura 1.13(b) muestra cémo
se debe utilizar internet para propiciar las comunicaciones bidireccionales, las cuales pueden ser
extensiones del enfoque de respuesta directa. Por ejemplo, los proveedores de BCMR utilizan su
sitio web o presencia en Facebook como un método para generar interacciéon mediante la creacion
de incentivos, como concursos y promociones de ventas para animar a los clientes a responder con
sus nombres, direcciones e informacién de perfil como la edad y el sexo.

Hoffman y Novak (1997) creen que los medios digitales representan un cambio tal en el modelo de
comunicacién que se trata de un nuevo modelo o paradigma para las comunicaciones de marketing.
Sugieren que los servicios de internet representan un entorno computarizado en el que las interac-
ciones no son entre el emisor y el receptor de la informacién, sino con el medio en si. Mencionan que:

Los consumidores pueden interactuar con el medio, las empresas pueden proporcionar con-
tenido al medio y, en la separacién més radical de los entornos tradicionales de marketing, los
consumidores pueden proporcionar contenido comercial a los medios.

Han sido necesarios diez afios del crecimiento en el uso de recomendaciones individuales, sitios de
subastas, sitios de comunidades y m4s recientemente blogs y podcasts, para que la magnitud de ese
cambio sea evidente. En 2005, un articulo de fondo en la portada de Business Week se refirié a “El
poder de nosotros” para explicar este cambio y demostré que aun cuando son relativamente pocos
los consumidores que estdn creando blogs (bajos porcentajes de una sola cifra), una gran propor-
cién de usuarios de internet tiene acceso a ellos.
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2 Inteligencia

Internet se puede utilizar como un método de costo relativamente bajo para recopilar investigaciones
de marketing, en especial acerca de las percepciones que los clientes tienen sobre los productos y
servicios. En los concursos mencionados anteriormente, Nestlé puede elaborar un perfil sobre las
caracteristicas de sus clientes con base en sus respuestas a un cuestionario.

También hay una gran cantidad de informacién de investigaciones de marketing disponible en el
sitio web. Los profesionales del marketing utilizan los enfoques de anélisis web que se describen en
el capitulo 9 para generar su conocimiento de las preferencias y el comportamiento de los clientes
de acuerdo con los tipos de sitios y contenido que consumen cuando estdn en linea. Cada vez que
un visitante del sitio web descarga contenido, esto se registra y analiza como “estadisticas del sitio”,
como se describe en el capitulo 9, con el fin de crear una imagen de cémo interacttian los consumi-
dores con el sitio.

3 Individualizacién

Otra caracteristica importante de las comunicaciones de marketing interactivas es que éstas se pueden
adecuar al individuo (figura 1.14b) a un costo relativamente bajo, a diferencia de los medios tradicio-
nales, donde el mismo mensaje tiende a transmitirse a todos (figura 1.14a). Cabe destacar que esta
individualizacién puede basarse en la informacién recopilada sobre los visitantes del sitio y almace-
nada luego en una base de datos, que después se puede utilizar para dirigir y personalizar las comu-
nicaciones para los clientes a fin de lograr relevancia en todos los medios. Al proceso de adecuacién
también se le conoce como personalizacién (Amazon es el ejemplo mds conocido, donde al cliente
se le saluda por su nombre en el sitio web y recibe recomendaciones en el sitio y en sus mensajes de
correo electrénico con base en compras anteriores). Esta capacidad de proporcionar “comunica-
ciones de deteccion y respuesta” es otra de las caracteristicas clave del marketing digital.

Cliente
Empresa Cliente
El mismo mensaje
para todos los clientes Client
(o para los clientes lente
(a) de cada segmento)
Cliente ol
Empresa Cliente
Distintos mensajes
para cada cliente Cliente
(o para los clientes
(b) de un microsegmento)
Resumen del grado de individualizacién para: (a) medios
tradicionales (el mismo mensaje); (b) nuevos medios (mensajes
Unicos y mas intercambio de informacion entre los clientes)
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Comunicaciones salientes
basadas en internet

El sitio web y el marketing por correo
electrénico se utilizan para enviar
comunicaciones personalizadas
alos clientes.

Comunicaciones entrantes
basadas en internet

Consultas de los clientes a través de
formularios web y correo electrénico.

Otro ejemplo de personalizacion es el que ha logrado el minorista electrénico de negocio a
negocio RS Components (www.rswww.com). Se crea un perfil de cada cliente que accede a su
sistema seglin su drea de interés de producto y la informacién que describe su papel en la unidad
de compra. Cuando vuelven a visitar el sitio se les muestra informacién acorde a sus productos de
interés, por ejemplo, productos de oficina y promociones si esto es lo que han seleccionado. Este es
un ejemplo de lo que se conoce como adecuacién en masa, en la que se proporciona informacién
genérica sobre los clientes para determinados segmentos; es decir, la informacién no es exclusiva de
los individuos, pero es importante para las personas que tienen un interés comun. En el capitulo 6
se analizan con mds detalle los conceptos de personalizacién y adecuacién en masa.

4 Integracion

Internet ofrece nuevas posibilidades para las comunicaciones de marketing integradas. La figura
1.15 muestra el papel de internet en el marketing multicanal. Al evaluar la efectividad del marke-
ting de un sitio web, el papel de internet en la comunicacién con los clientes y otros socios se
puede considerar desde dos perspectivas. En la primera hay comunicaciones salientes basadas
en internet de la organizacién al cliente. Necesitamos preguntarnos como complementa internet
a otros canales en la comunicacién de la propuesta para los productos y servicios de la empresa a
los clientes nuevos y existentes con vistas a generar nuevos prospectos y conservar a los clientes
existentes. En la segunda hay comunicaciones entrantes basadas en internet de los clientes a la
organizacién: ;como puede internet complementar otros canales para ofrecer servicio de atencién a
estos clientes? Muchas empresas han integrado ahora respuesta por correo electrénico y devolucién
de llamadas en el sitio web dentro de su centro de llamadas u operacién de servicio al cliente.

Algunos ejemplos practicos de como se puede utilizar internet como una herramienta de comu-
nicacion integrada como parte del apoyo al recorrido de un cliente a través de varios canales (figura
1.15) son los siguientes:

Web
<€ >
Correo electrénico . -
Empresa < o Cliente

Teléfono
<€ >

Correo
<€ 2>

Persona
<€ >

Canales que requieren integracion como parte de la estrateg:a ‘

Figura 1.15  integrada de marketing electrénico
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Fuera de linea En linea
Evaluacion
del producto
Decisiéon
de comprar
1
L
2
Especifica
Correo, la compra
fax, 3
teléfono,
persona Pago B S
4
L
17 5
Despacho
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El rol de las comprasen modo combinado en el mark eting por internet

Internet se puede utilizar como una herramienta de respuesta directa, lo que permite a los clientes
responder a ofertas y promociones publicadas en otros medios.

El sitio web puede tener integrado un servicio de respuesta directa o devolucién de llamadas. En
Reino Unido, la Asociacién Automovilistica tiene una caracteristica con la que un representante
de servicio al cliente puede contactar a un cliente por teléfono cuando éste introduce su nombre,
ntmero de teléfono y una hora adecuada para llamarle.

Internet se puede utilizar para apoyar la decisién de compra, aun cuando la compra no ocurra
a través de la pdgina web. Por ejemplo, Dell tiene un sistema notable con nimero telefénico
especifico para web en su sitio que anima a los clientes a llamar a un representante del centro de
llamadas para hacer su pedido. Esto tiene la ventaja de que es menos probable que Dell pierda
el negocio de los clientes que estdn preocupados por la seguridad de los pedidos en linea, y Dell
puede rastrear las ventas que se producen en parte desde el sitio web, de acuerdo con el niimero
de personas que llaman a esta linea. Considerando que un cliente cambia de un canal a otro
durante el proceso de compra, esto se conoce como compras en modo mixto. Se trata de un
aspecto clave de la concepcién de las comunicaciones de marketing en linea, dado que el cliente
debera recibir soporte al cambiar de un canal a otro.

La informaci6n del cliente proporcionada en el sitio web se debe integrar con otras bases de datos
de clientes e informacién de pedidos, como aquellas a las que se accede mediante el personal del
centro de llamadas para ofrecer lo que Seybold (1999) llamé “una vista de 360 grados del cliente”.
Internet se puede utilizar para apoyar el servicio al cliente. Por ejemplo, easyJet (www.easyjet.
com), el cual recibe de manera electrénica mas de la mitad de sus pedidos, anima a los usuarios a
que consulten una lista de preguntas frecuentes (FAQ) compilada a partir de las consultas ante-
riores de los clientes antes de contactar por teléfono el soporte al cliente.
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Integracion de comunicaciones en linea y fuera de linea

Desintermediacion

Eliminacién de intermediarios, como
distribuidores o corredores, que
anteriormente servian de contacto
entre una empresa y sus clientes.

Reintermediacién

Creacion de nuevos intermediarios
entre los clientes y los proveedores
que prestan servicios como
busqueda de proveedores

y evaluacién de productos.

Propdésito

Destacar las diferencias en las comunicaciones de marketing que presenta el uso de internet
como un canal y la necesidad de integrar las comunicaciones con los canales existentes.

Actividad

Haga una lista de las comunicaciones entre un vendedor de computadoras y un cliente
domeéstico durante el ciclo de vida de un producto como una computadora. Incluya las
comunicaciones que utilizan tanto internet como los medios tradicionales. Consulte las alter-
nativas de cambio de canal en la decisidén de compra en la figura 1.16 para elaborar su
respuesta.

5 Reestructuracion de la industria

La desintermediacién y la reintermediacién son conceptos clave de la reestructuracién de la indus-
tria que debe considerar cualquier empresa que esté desarrollando una estrategia de marketing
electrénico, y se examinan con mayor detalle en los capitulos 2,4 y 5.

Para el profesional de marketing que define la estrategia de comunicacién de una empresa es
muy importante considerar la representacion de la empresa en estos sitios intermediarios, respon-
diendo a preguntas como “;En cudles intermediarios debemos estar representados?” y “;Cémo se
comparan nuestras ofertas con las de los competidores en términos de caracteristicas, beneficios
y precio?”.

6 Independencia de la ubicacién

Los medios electrénicos también presentan la posibilidad de aumentar el alcance de las comunica-
ciones de la empresa al mercado global. Esto brinda oportunidades para vender en mercados inter-
nacionales en los cuales tal vez anteriormente no era posible. Internet permite vender a un pafs sin
una fuerza de ventas local o de servicio al cliente (aunque esto atin podria ser necesario para algunos
productos). En este tipo de situaciones, y con la reestructuracién junto con la desintermediacién y la
reintermediacion, los estrategas también deben considerar cuidadosamente los conflictos de canal
que pudieran surgir. Si un cliente le estd comprando directamente a una empresa de otro pais en
lugar de hacerlo a través del agente, esto marginard el negocio del agente local, quien tal vez querra
alguna retribucién por los esfuerzos de ventas o podria buscar una alianza con los competidores.

Kiani (1998) ha presentado una perspectiva ttil de las diferencias entre los medios antiguos y
los nuevos, los cuales se muestran como un resumen de esta seccion en la tabla 1.5.

 Interpretacién de las diferencias e

dios antiguos y los digitales

i

Comentario

Medios antiguos Medios digitales

Modelo de comunicacion de
uno a uno o de uno a muchos

Modelo de comunicacién
de uno a muchos

Hoffman y Novak (1996) afirman que, en teoria, internet es un
medio de muchos a muchos, pero para las comunicaciones de las
organizaciones de compariia a consumidor es mejor considerarlo
como de uno a uno o de uno a muchos

Modelo push de
marketing masivo

Marketing individualizado o
adecuacién en masa. Modelo
pull para el marketing web

Posible personalizacién debido a la tecnologia para monitorear
las preferencias y adecuar el contenido (Deighton, 1996). La
atraccion ocurre a través del marketing en motores de busqueda
dirigido que tiende a tener menos derroche. Mensajes de correo
electrénico personalizados utilizados para comunicaciones push
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Medios antiguos Medios digitales Comentario

Monologo Dialogo Indica el caracter interactivo de la World Wide Web, con la
facilidad de retroalimentacion y participacion a través de redes
sociales y foros

Desarrollo de marcas Comunicacién Mayor intervencién del cliente en la definicion de las
caracteristicas de la marca. Oportunidades para agregar valor
a la marca

Pensamiento del lado Pensamiento del lado La atraccion del cliente se vuelve mas importante

de la oferta de la demanda

El cliente como objetivo  El cliente como socio El cliente tiene mas participacién en los productos y servicios

requeridos, especialmente a través de encuestas y clasificaciones
de productos

Segmentacion Comunidades Agrupaciones de consumidores con ideas afines en lugar
de segmentos objetivo definidos arbitrariamente

Fuente: After Kiani (1998)

Minicaso de estudio 1.3

La agencia de viajes en linea Travel Republic llegé a la cima de la lista Virgin Fast Track 100 de The Sunday Times sélo cuatro
afnos después de iniciada la compania. Travel Republic fue la compafiia privada de mayor crecimiento en el Reino Unido
con un crecimiento anual de 284.23% en ventas. El negocio afincado en Kingston-upon-Thames se formé en 2003 y es la
creacioén de tres amigos universitarios: Paul Furner, gerente administrativo, Chris Waite, director de T, y Kane Pirie, director
de finanzas y operaciones.

La comparfia emplea a mas de 150 personas. TravelRepublic.co.uk aparece en la lista IMRG Hitwise Hot Shops que
incluye a los 50 minoristas por internet mas populares del Reino Unido, de todos los sectores (clasificados seguin el nimero
de visitantes web). En el sector de las agencias de viajes en linea, TravelRepublic.co.uk es mas popular que Opodo y
ebookers.com. Sélo Expedia.co.uk y lastminute.com tienen una clasificacién superior.

Una de las principales razones para el crecimiento de Travel Republic es que ha aprovechado el efecto “pull” de las
comunicaciones web. Mediante vinculos patrocinados en las redes de busqueda como Google AdWords ha podido dirigir
su oferta con precisién a una audiencia que busca un precio competitivo en un dia no laborable (feriado) o un vuelo a un
destino en particular. Desde luego, esto tiene que estar respaldado por una sélida propuesta, un sitio web facil de usar y de
alto desempefio, y confianza en la marca indicada por las resefias de los usuarios y garantias para las vacaciones (figura
1.17). TravelRepublic.co.uk atiende a una gran variedad de clientes, incluyendo familias, parejas y grupos. El sitio web ofrece
vuelos charter, aerolineas de bajo costo y programadas, potente tecnologia para comparar precios de habitaciones de hotel
y apartamentos, ademas de resefas de hoteles y guias de centros turisticos escritas por sus clientes.

Los clientes pueden ahorrar hasta 50% en el precio de un paquete de vacaciones comparable adquirido en linea o en un
establecimiento. TravelRepublic.co.uk trabaja con mas de 100 operadores de vuelos y ofrece vuelos a mas de 200 destinos.
El sitio también ofrece mas de 30000 hoteles con descuento, apartamentos y villas ademas de muchos otros servicios,
como traslado en taxi, estacionamiento en el aeropuerto y alquiler de autos. El sitio proporciona a los clientes flexibilidad
completa con los vuelos, hoteles y tiempos.

Paul Furner, gerente administrativo de TravelRepublic.co.uk, explica:

Chris, Kane y yo nos conocimos en la universidad, pero luego elegimos carreras muy diferentes: Chris en el desarrollo
de software, Kane en las finanzas corporativas de capital privado, y yo en el control de calidad del software. Estas forma-
ciones distintas, todas fuera de la industria de los viajes, nos han permitido tener una nueva perspectiva de este sector
Y convertirnos en uno de sus principales innovadores.
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Destnation:  [Tenere =1
Location/Resort: | [Search a8 Locations] i
Departure point: [London Gatwick =]

Departure Date: [Thursday, 31 Jenuary 2008 7]
Duration: [Trignts =1

Promo Code:

Altinkum
Hiictos Hotel
"
Chovse Your Holiday  Top Holiday Deals %&:m Breaxiest
Cowposends alta
Chias s 2 yughss from £1300
Chieap Hotels Costa Brava
Chieap Holiays 7 nighes from £1210
o

Amsterdam  Forers
Barcdopa  ysbon

Sin embargo, desde un principio nuestro compromiso ha sido igualmente importante para proporcionar a nuestros clientes
un servicio de excelencia. A menudo se dice que no hay lealtad en la web, pero nosotros no estamos de acuerdo. Nues-
tros niveles de repeticion y negocio recomendado sugleren que tenemos una verdadera afinidad con nuestros clientes,
misma que planeamos aprovechar en los préx:mos meses.

Fuente: Nota de prensa de Travel Republic, 2 de dlaembre de 2007, Travel Republic es la empresa privada de mayor crecimiento en el Reino Unido,
. , httpf/www travelrepublic.co. uk/he!p/pressReplace 003.aspx

o

En términos de 1mplementaclén de campafias, hay otras diferencias y beneficios fundamentales de los medlos digitales
que podemos ilustrar mediante el programa de publlmdad en busquedas pagadas de Google AdWords (http://adwords.
google.com) o los programas similares de Microsoft Blng en Facebook y Twatter los cua!es anal |zaremos con mas detalle
enel capztulo 9 »

® Conﬂabllldad Los medios dlgitales pueden ser mas confiables mediante el uso de sustemas de medicnén conoc;dos
colectivamente como analisis web. Google cfrece una herramrenta gratu;ta ‘conocida como Google Ana!ytlcs (www
google.com/analitycs) para que sus anuncnantes puedan probar el valor que generan sus anuncios.

e Pruebas. La prueba se vuelve mucho mas sencilla a un menor costo con la opcién de ensayar ejecuciones creatwas,
mensajeria u ofertas aitemativas Google ofrece otra herramienta gratmta —Websﬂe Optlmtzer— para probar paginas de
aterrizaje | altematnvas. ’

e Flexibilidad. Las campafias pueden sermas ﬂexubles con la capacadad de modmcar coplar u ofrecer durante unacampana.
Se pueden mostrar anuncios alternatwos én Google para evaluar cual funciona mejor. Google AdWords tamb en ofrece
dayparting, en el gue los anuncios pueden aparecer en diferentes momentos del dia.

o Microseleccién. Se pueden enviar mensajes alternativos a diferentes audiencias de acuerdo con lo que estan buscando.

~ Una empresa puede mostrar un anuncio distinto en Google AdWords para cada término buscado. :

® ‘Contml de costos. Los costos se pueden controlar para cada uno de los grupos de términos de busqueda introducidos
~ por los clientes a través del motor de blsqueda, se pueden administrar colectivamente, y las ofertas hechas se pueden
aumentar o disminuir con ayuda de software.




irticipacion del cliente
eracciones reiteradas que
talecen la inversion emocional,
icolégica o fisica de un cliente
una marca.
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Principales desafios de las comunicaciones digitales

Algunos proveedores de medios digitales sugieren que son “rdpidos, econémicos y ficiles de imple-
mentar”. Esta es una gran equivocacién ya que son muchos los desafios que se deben superar al
administrar campanas digitales. Haciendo referencia otra vez a una campafia de Google AdWords
como ejemplo, éstos incluyen:

o Complejidad. Para poder disfrutar de los beneficios ya mencionados —como la personalizacion,
las pruebas y las variaciones dindmicas en los anuncios a través del tiempo— se tiene que tomar
en cuenta el tiempo en la configuracién de la campafia, aunque los motores de busqueda propor-
cionan valores predeterminados para su facil configuracién. Esto requiere conocimientos es-
pecializados ya sea internos o de una agencia para administrar la campana.

# Respuesta a los competidores. Dado que los competidores también pueden cambiar fécilmente su
enfoque, se tienen que utilizar mds recursos para monitorear las actividades de la competencia.
Hay herramientas automatizadas conocidas como herramientas de administracién de ofertas
que pueden ayudar en esto (verificaran automaticamente las cantidades que los competidores
estan pagando y luego las ajustan de acuerdo con reglas predefinidas).

@ Respuesta a los cambios tecnolégicos. Google y las demds empresas de presentacién de anuncios
innovan para ofrecer mejores capacidades a sus clientes. Esto significa que el personal que admi-
nistra las campanas necesita capacitacion para estar al dia. Google ofrece “Adwords Qualified
Professionals” para que las empresas pueden asegurarse de tener al menos un nivel minimo de
habilidades.

# Costo. Aunque los costos se pueden controlar con facilidad, en categorias competitivas pueden
ser elevados, superando los €10 por clic.

# Atencidn. Sibien los anuncios en buisquedas pagadas en linea son altamente dirigidos y se puede
afirmar que implican poco derroche, no todo el mundo verd anuncios pagados; de hecho, hay
un fenémeno conocido como “ceguera ante los banners’, en el que los usuarios web ignoran los
anuncios en linea (para mds detalles vea el capitulo 9). Relacionarse con la audiencia a través
de la publicidad también es un problema en las redes sociales y otros sitios editores, que puede
conducir a una tasa muy baja de personas que hacen clic en los anuncios.

Principales conceptos de comunicaciones del marketing digital

En esta seccién presentamos tres conceptos fundamentales que sustentan las comunicaciones digi-
tales a través de los medios digitales presentados en este capitulo:

1 Participacion del cliente.
2 Marketing de permiso.
3 Marketing de contenido.

1 Participacién del cliente

Esta dificultad para obtener atencién en linea en todos los sitios ha provocado la aparicién del
concepto de participacion del cliente como un desafio clave que preocupa cada vez més a los profe-
sionales del marketing. cScape (2008) describe la participacion del cliente como:

interacciones reiteradas que fortalecen la inversién emocional, psicolégica o fisica de un cliente
en una marca.

en tanto que para Haven (2007) la participacién del cliente es:

el nivel de intervencién, interaccion, intimidad e influencia que una persona tiene con una marca
a través del tiempo.

Posiblemente la mayor diferencia en las comunicaciones provocada por el crecimiento de los
medios digitales y la web es la capacidad, o muchos dirian la necesidad, de incluir conversaciones
de los clientes como parte integral de las comunicaciones. Hoy en dia, manejar de forma proactiva
la participacién de los consumidores, la cual ocurre a través de las redes sociales como Facebook,
Google+ y LinkedIn, asi como publicaciones de video y comentarios en YouTube y miles los blogs
y foros es esencial ya que, cuando un sentimiento positivo es expresado por una persona real inde-
pendiente de una empresa, esto confiere credibilidad a la empresa.
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Marketing de permiso

Los clientes aceptan (opt in)
participar en las actividades de
marketing de una organizacion,
por lo general como resultado
de un incentivo.

Marketing de interrupcion
Comunicaciones de marketing que
interrumpen las actividades de los
clientes.

Marketing de contenido
Administracién de texto, medios
enriquecidos y contenido de

audio y video cuya finalidad es
atraer clientes y prospectos para
satisfacer objetivos empresariales
publicados en medios impresos

y digitales, incluyendo plataformas
web y méviles que se redisefnian

y sindican para distintas formas de
presencia web, como sitios editores,
blogs, redes sociales y sitios de
comparacion.

De igual manera, es necesario manejar los sentimientos o comentarios negativos que los consu-
midores hacen en la web. Por ejemplo, en un sitio (www.haveyoursay.com) el comprador de un
automoévil fue muy critico acerca de una marca de automéviles y los comentarios aparecian cerca
de la parte superior de la pdgina de resultados de investigacién de Google cuando alguien buscaba
la marca; pese a ello, durante afios el fabricante no hizo nada para solucionar esto.

2 Marketing de permiso

El marketing de permiso es un enfoque establecido para el marketing en linea que adn es apli-
cable como una base préctica para la CRM vy la participacién de los clientes en linea. “Marketing
de permiso” fue un término acuniado por Seth Godin (1999) quien sefialé que las investigaciones
mostraban que éramos bombardeados por 500 mensajes de marketing al dia, pero con el adveni-
miento de la web y la televisién digital jesto ha aumentado a més de 3000 al dia! Desde el punto de
vista de una organizacién esto provoca una reduccién en la eficacia de los mensajes: ;como pueden
destacar las comunicaciones de alguna empresa? Desde el punto de vista del cliente, el tiempo
parece influir en el mds pequefio suministro, los clientes estdn perdiendo la paciencia y esperan una
recompensa por su atencion, tiempo e informacién. Godin se refiere al enfoque tradicional como
marketing de interrupcién. El marketing de permiso consiste en buscar el permiso del cliente antes
de comprometerlo en una relacién, y que aporte algo a cambio. El cldsico intercambio se basa en la
informacién o el entretenimiento —un sitio B2B puede ofrecer un informe gratuito a cambio de
que los clientes compartan su direccién de correo electrénico o hagan clic en el botén “Me gusta”
de una marca, mientras que un sitio B2C puede ofrecer un boletin o acceso a su seccién de con-
tenidos (muro) y ofertas valiosas—. En el capitulo 6 cubrimos con mds detalle, y con ejemplos rela-
cionados con la CRM, los principios del marketing de permiso.

3 Marketing de contenido

Para lograr un marketing de permiso exitoso se requiere contenido excepcional y atractivo. Para
destacar la importancia del marketing de contenido para obtener permiso, propiciar el intercambio
y lograr la participacién continua a través de sitios web y medios sociales, se han desarrollado
los conceptos de marketing de contenido y estrategia de contenido para describir enfoques de
mejores préacticas. Hoy dia, por contenido nos referimos a la combinacién de contenido estdtico
que conforma las paginas web, pero también al contenido dindmico de los medios enriquecidos que
estimula la interaccién. Los videos, los podcasts, el contenido generado por el usuario y los selec-
tores interactivos de productos también deben considerarse como contenido que se debe refinar
para aportar una mayor atraccién.

Puede ver el desafio que plantea la estrategia de contenido, dado que actualmente hay tantos tipos
de contenido que se proporciona en diferentes formatos para distintos lugares en diferentes plata-
formas de acceso y, sin embargo, cada vez es mds importante atraer a los clientes en los medios sociales.

La definicién sugiere estos elementos de la administracién de contenido que es necesario plani-
ficar y manejar:

1 Valor del contenido para la atraccién. ;Qué tipos de contenido atraerdn a la audiencia: la simple
informacién sobre productos o servicios, una guia para comprar productos, o un juego para
captar su atencién?

2 Medios de contenido. Texto sin formato, medios enriquecidos como Flash o aplicaciones de inter-

net enriquecidas o aplicaciones méviles (vea el capitulo 3), audio (podcasts) y video alojado y de

flujo continuo. Incluso el texto sin formato ofrece distintas opciones de texto desde HTML para
formatos de libros electrénicos y PDFs.

Sindicacién de contenido. El contenido se puede sindicar para los distintos tipos de sitios median-

te feeds, APIs, microformatos o envio directo por correo electrénico. El contenido se puede

incrustar en los sitios mediante widgets que muestran informacién proporcionada por un feed.

4 Participacion en el contenido. En la actualidad, el contenido efectivo no se proporciona simple-
mente para su consumo estatico; debe permitir comentarios, calificaciones y resefias, los cuales
también se deben monitorear y manejar en la ubicacién original asi como en el lugar en el que
se estén analizando.

5 Plataforma de acceso al contenido. Son las distintas plataformas de acceso digital, como las de
computadoras de escritorio y portétiles de diferente resolucién de pantalla y las de dispositivos
moviles. El papel también es una plataforma de acceso a contenido para los medios impresos.

L3
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Para concluir este capitulo, lea el caso de estudio 1 para conocer los antecedentes acerca de los
factores de éxito que han contribuido a desarrollar una de las mayores marcas en linea.

Contexio

Es dificil creer que una de las punto com mas conocidas se
establecié hace 15 afios. Pierre Omidyar, un ingeniero de soft-
ware de 28 afios de edad, nacido en Francia y residente en Cali-
fornia, codificé el sitio mientras trabajaba para otra empresa, y
lo sacO al mercado el lunes 4 de septiembre de 1995 con el
nombre mas directo de “Auction Web”. Cuenta la leyenda que
el sitio no atrajo visitante alguno durante sus primeras 24 horas.
En 1997 el sitio se convirtié en eBay. En 2009, eBay tenia 90
millones de usuarios activos en todo el mundo, con un valor
total de articulos vendidos de 60 mil millones de délares, lo que
equivale a $2000 por segundo. Sus ingresos totales fueron de
$8 700 millones.

Mision
eBay describe su propésito como “ser pionera de nuevas

comunidades en todo el mundo fincada en el comercio, sus-
tentada por la confianza e inspirada por la oportunidad”.

Al momento de escribir esto, eBay se compone de dos gran-
des empresas:

1 eBay Marketplaces (aproximadamente 66% de sus ingresos
netos en 2009). La mision para la actividad principal de eBay
es “crear un mercado en linea para el mundo”. jLas plata-
formas de mercado incluyen un promedio de 100 millones
de productos para su venta al dia! En 2007, la solicitud de
registro de eBay en la SEC (Comisién de Bolsa y Valores)
denota algunos de los factores de éxito de este negocio
para el cual eBay busca lograr la funcionalidad, la segu-
ridad, la facilidad de uso y la fiabilidad de la plataforma de
operaciones. Para 2011 las prioridades estratégicas habian
cambiado a confianza, valor, seleccion y conveniencia.

2 PayPal (aproximadamente 34% de los ingresos netos en
2009). La misién es “crear el nuevo estandar global para
pagos en linea”. Esta empresa fue adquirida en 20083.

La publicidad y otros ingresos netos representaron 4% del total
de sus ingresos netos durante 2007.

Este caso se enfoca en el negocio mas conocido de eBay,
eBay Marketplaces.

Modelo de ingresos

La mayor parte de los ingresos de eBay proviene de su listado
y de la comisién por ventas realizadas. Para las compras por
PayPal se cobra una comisién adicional. La ganancia por cada
transaccién es fenomenal ya que una vez construida la infra-
estructura, los costos marginales de cada transaccién resultan
minGsculos (todo lo que eBay hace es transmitir bits y bytes
entre compradores y vendedores).

‘eBay prospera en el mercado global

La publicidad y otros ingresos netos que no provienen de tran-
sacciones representan una proporcion relativamente pequefa
de los ingresos netos totales, y la estrategia es que todo siga
de esta manera. La publicidad y otros ingresos netos totaliza-
ron $94.3 millones en 2004 (sélo 3% de los ingresos netos).

Propuesta

El mercado de eBay es bien conocido por su servicio principal
que permite a los vendedores hacer listas de elementos para
la venta en una subasta o base de precio fijo, lo que da a los
compradores la oportunidad de ofertar y comprar articulos de
interés. A fines de 2007 habia mas de 532000 tiendas en linea
establecidas por usuarios en todo el mundo.

Se proporcionan herramientas de software, sobre todo
para comerciantes frecuentes, incluyendo Turbo Lister, Seller’s
Assistant, Selling Manager y Selling Manager Manager Pro, los
cuales ayudan a automatizar el proceso de venta, la Shipping
Calculator, herramientas de Reporting, etc. Hoy, mas de 60%
de las listas de elementos para la venta son facilitadas por soft-
ware, lo que demuestra el valor de automatizar las entradas
para el comercio frecuente.

El fraude es un importante factor de riesgo para eBay. La
BBC (2005) informd que aproximadamente 1 de cada 10000
transacciones en el Reino Unido fue fraudulenta. 0.0001% es
un porcentaje pequefio, pero al multiplicarlo por el nimero de
transacciones representa un volumen importante.

eBay ha desarrollado “Programas de Confianzay Seguridad”
que son muy importantes para tranquilizar a los clientes, ya que
los servicios en linea son propensos al fraude. Por ejemplo,
el foro de retroalimentaciéon de eBay puede ayudar a estable-
cer la identidad de vendedores y compradores. Cada usuario
registrado tiene un perfil de retroalimentaciéon que puede con-
tener elogios, criticas y otros comentarios de usuarios que han
hecho negocios con ese usuario. El Foro de Retroalimentacion
requiere que la retroalimentacion esté relacionada con transac-
ciones especificas, y en 2010 se introdujo el estatus de Mas
Vendido para aumentar la confianza en el servicio. También hay
un método de proteccién de datos Puerto Seguro y un sistema
de proteccion de compra estandar.

eBay logré un mayor uso del comercio electréonico movil
durante 2009 y 2010. La aplicacion movil de eBay para iPhone
tuvo siete millones de descargas en enero de 2010. Los con-
sumidores compran cada vez mas a través de sus teléfonos
moviles, con un valor de mas de $600 millones en ventas efec-
tuadas a través de aplicaciones méviles en 2009.

De acuerdo con su solicitud de registro en la SEC, eBay
resume los mensajes basicos para definir su propuesta de la
siguiente manera:
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Para los compradores:

e confianza

e valor

@ seleccidon

@ conveniencia

Para los vendedores:

e acceso a mercados mas amplios

e marketing y distribucién mas rentables

e acceso a una gran base de compradores
® buenas tasas de conversion.

En 2007 eBay presenté Neighbourhoods (http://neighborho-
ods.ebay.com) donde los grupos pueden analizar las marcas
y los productos con los cuales tienen una alta participacion.
En enero de 2008 eBay anuncié cambios importantes a su
negocio Marketplaces en tres areas clave: estructura de comi-
siones, incentivos y normas para los vendedores, y retroalimen-
tacién. Estos cambios han resultado polémicos para algunos
vendedores, pero estan destinados a mejorar la calidad de la
experiencia. Las Detailed Seller Ratings (DSRs; Calificacio-
nes detalladas para los vendedores) permiten examinar a los
vendedores en cuatro areas: 1) el articulo como se describe;
2) comunicacion; 3) tiempo de entrega, y 4) gastos de envio y
embalaje. Esto es parte de un movimiento para ayudar a incre-
mentar la tasa de conversion aumentando las experiencias de
compra positivas, por ejemplo, incluyendo descripciones mas
precisas con fotografias de mejor calidad y evitando gastos de
envio excesivos. Los usuarios Powersellers con DSRs positi-
vas se presentaran de forma mas favorable en las paginas de
resultados de blsqueda y obtendran descuentos adicionales.

Competencia

Aunque actualmente hay pocos competidores directos de los
servicios de subastas en linea en muchos paises, hay muchos
competidores indirectos. La SEC (2008) describe que los cana-
les de competencia incluyen a minoristas en linea y fuera de
linea, distribuidores, liquidadores, empresas de importacion y
exportacion, subastadores, compaiiias de ventas por catalogo
y por correo, anuncios clasificados, directorios, motores de
blsqueda, productos de motores de busqueda, casi todos los
participantes en el comercio en linea y fuera de linea, y canales
y redes de compras en linea y fuera de linea.

La BBC (2005) informa que eBay no se fia de la compe-
tencia. Ya salié de Japén debido a la competencia de Yahoo!
y dentro de Asia y China también estéd enfrentando una dura
competencia por parte de Yahoo!, que tiene un portal con una
mayor variedad de servicios que es mas probable que atraigan
suscriptores.

Objetivos y estrategia

Las metas globales de eBay son incrementar el volumen bruto
de mercancias y los ingresos netos de eBay Marketplace. Tam-
bién define objetivos méas detallados para lograr estas metas,
con las estrategias centradas en:

1 Adquisicion: aumentar el nimero de usuarios recién regis-
trados en eBay Marketplaces.

2 Activacion: aumentar el nimero de usuarios registrados
para que se conviertan en postores, compradores o vende-
dores activos en eBay Marketplace.

3 Actividad: aumentar el volumen y valor de las transacciones
que realiza cada usuario activo en eBay Marketplace. eBay
tenia aproximadamente 83 millones de usuarios activos a
fines de 2007, en comparacion con aproximadamente 82 mi-
llones a fines de 2006. Un usuario activo se define como
cualquier usuario que haya ofertado, comprado o listado un
articulo durante los Ultimos 12 meses.

El enfoque de cada una de estas tres areas variara de acuerdo
con las prioridades estratégicas de los mercados locales en
particular.

El crecimiento de eBay Marketplace también es impulsado
por la definicién de enfoques para mejorar el desempefio en
estas areas. En primer lugar, el crecimiento por categoria se
logra aumentando la cantidad y el tamafio de las categorias
que hay en el mercado, por ejemplo: Antigledades, Arte, Libros
y Negocios e Industria. En segundo lugar, formatos para la
interaccion. El formato tradicional son los listados de subas-
tas, pero se ha redefinido para incluir el formato de precio
fijo “Buy-It-Now” (Cémprelo ahora). Este listado de precio fijo
representa hoy 53% de todas las transacciones, lo que sugiere
que hay adaptabilidad en la oferta de eBay. Otro formato es el
de “Subasta holandesa”, en el que un vendedor puede vender
varios articulos idénticos a los mejores postores. eBay Stores
se desarrollé para permitir que los vendedores con una mayor
variedad de productos exhiban sus productos en un formato
minorista mas tradicional. eBay dice que constantemente estan
explorando nuevos formatos, a menudo a través de la adquisi-
cioén de otras empresas, por ejemplo, a través de la adquisicion
en 2004 de mobile.de en Alemania y Marktplaats.nl en los Pai-
ses Bajos, asi como de la inversién en craigslist, el formato de
anuncios clasificados con sede en Estados Unidos. Otra adqui-
siciéon es Rent.com, que permite la expansion en la categoria
de alquiler en linea de casas y apartamentos. En 2007, eBay
adquirié StubHub, un mercado de venta de boletos en linea, y
posee ademas el mercado de comparacion Shopping.com. Por
ultimo, el crecimiento de Marketplace se logra proporcionando
sitios localizados especificos para diferentes zonas geograficas
de la siguiente manera. Puede ver que todavia hay potencial
para una mayor localizacion, por ejemplo, en algunas partes de
Escandinavia, Europa del Este y Asia.

Mercados localizados de eBay:

e Australia e India e Corea del Sur
e Austria e Irlanda e Espafna

e Bélgica e ltalia e Suecia

e Canada ¢ Malasia ¢ Suiza

e China ¢ Paises Bajos e Taiwan

e Francia ¢ Nueva Zelanda e Reino Unido

e Alemania e Filipinas e Estados Unidos
@ Hong Kong ¢ Singapur

Estrategia de crecimiento de eBay

En su solicitud de registro en la SEC, los factores de éxito que
eBay cree que son importantes para poder competir en su mer-
cado incluyen:



capacidad para atraer compradores y vendedores
volumen de transacciones y precio, asi como seleccién de
bienes

e servicio al cliente

reconocimiento de marca.

Segun su solicitud de registro en la SEC de 2010:

“Nuestra estrategia de crecimiento se centra en reinvertir en
nuestros clientes mejorando la experiencia del comprador
y la economia del vendedor, al mejorar nuestros productos y
servicios, mejorar la confianza y seguridad y el servicio al
cliente, ampliar nuestras ofertas de productos con nuevos
formatos, categorias y zonas geogréficas, e implementar
estrategias innovadoras de retencion de precios y compra-
dores.

En el transcurso de 2009 continuamos haciendo cambios
significativos que fueron disefiados para mejorar la expe-
riencia del usuario en todos nuestros sitios, incluyendo los
cambios en las politicas de precios y envios. En 2009, tam-
bién dimos pasos importantes para la creacién de una expe-
riencia de busqueda mds rapida y eficiente con un mayor
énfasis en la relevancia a la hora de ordenar los resultados
de busqueda. Los cambios en el establecimiento de precios
redujeron el costo inicial de listar articulos de precio fijo en
eBay, de manera que las comisiones ahora se basen mds
en la venta exitosa de los articulos, tanto para los peque-
Aos como para los grandes vendedores. Exhortamos a los
vendedores a que ofrezcan envio gratuito o de bajo costo a
nuestros compradores promocionando sus listas a través de
nuestro algoritmo de busqueda “Best Match”.

También sefiala que en el contexto de sus competidores, otros
factores que considera importantes son:
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Cohesion, interaccion y tamafio de la comunidad.
Confiabilidad del sistema.

Confiabilidad de las entregas y pagos.
Conveniencia y accesibilidad del sitio web.

Nivel de las tarifas de servicio.

Calidad de las herramientas de bUsqueda.

Esto implica que eBay considera que ha optimizado estos fac-
tores, pero sus competidores aun tienen oportunidades para
mejorar el desempefio en estas areas, lo cual hard que el mer-
cado sea mas competitivo.

Administracion del riesgo

La solicitud de registro en la SEC muestra los riesgos y desa-
fios de realizar negocios a nivel internacional como sigue:
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requisitos normativos, incluyendo la regulaciéon de subastas,
venta profesional, venta a distancia, transacciones banca-
rias y transferencia de dinero

incertidumbre juridica en cuanto a la responsabilidad por los
listados y otro contenido proporcionado por los usuarios,
incluyendo la incertidumbre como resultado de los sistemas
juridicos menos adecuados para internet, las leyes locales
Unicas y la falta de un precedente claro o una ley aplicable
dificultades para la integracién con los proveedores de pago
locales, incluidos bancos, asociaciones de tarjetas de crédito
y débito, y sistemas de transferencia electrénica de fondos
distintos niveles de distribucién al menudeo, envio e infraes-
tructuras de comunicaciones

diferentes relaciones entre el empleado y el empleador, asi
como la existencia de consejos y sindicatos de trabajadores
dificultades en la dotacién de personal y el manejo de ope-
raciones foraneas

ciclos de pago mas largos, diferentes practicas contables y
mayores problemas de cobro de las cuentas por cobrar
posibles consecuencias fiscales adversas, incluyendo cobro
de impuestos locales por comisiones o transacciones en los
sitios web

mayores costos de proveedor de servicios de internet y tele-
comunicaciones

fuertes competidores locales

proteccion al consumidor distinta y més rigurosa, proteccion
de datos y otras leyes

ambivalencia cultural hacia el comercio en linea o la no
aceptacién del mismo

reducciones estacionales en la actividad comercial

gastos relacionados con la localizacién de productos, inclu-
yendo ofrecer a los clientes la capacidad de hacer negocios
en la moneda local

leyes y practicas de negocios que favorezcan a los compe-
tidores locales o que prohiban la propiedad extranjera de
ciertos negocios

restricciones para la repatriacion de ganancias, restricciones
para el cambio de moneda extranjera y fluctuaciones en el
tipo de cambio

volatilidad en las condiciones politicas o econémicas de un
determinado pais o region

leyes de propiedad intelectual y leyes tributarias distintas.

Pregunta

Analice la manera en que las caracteristicas de los medios
digitales y de internet, junto con las decisiones estraté-
gicas tomadas por su equipo administrativo, han apoyado
el crecimiento continuo de eBay.
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P2

El marketing digital se refiere al uso de las plataformas tecnoldgicas digitales, combinadas con
los medios tradicionales, a fin de lograr objetivos de marketing. El marketing digital implica
el uso de canales de medios digitales y el uso de otras tecnologias, como bases de datos para
la administracién de la relacién con el cliente (e-CRM). Hemos examinado diez importantes
plataformas digitales de hardware, incluyendo las de computadoras de escritorio, portitiles,
tabletas y otras plataformas de hardware.

Un enfoque centrado en el cliente para el marketing digital toma en cuenta las necesidades de
una amplia variedad de clientes utilizando técnicas como escenarios con personas y clientes
(capitulo 2) para comprender las necesidades de los clientes en un proceso de compra multica-
nal. La adaptacién a los clientes individuales puede resultar muy préctica utilizando técnicas de
personalizacién.

El comercio electrénico se refiere a las transacciones financieras y de informacion realizadas de
manera electrénica.

Negocio electrénico es un término mds amplio que se refiere a la manera en que la tecnolo-
gia puede beneficiar todos los procesos e interacciones internas de negocios con terceros. Esto
incluye el comercio electrénico del lado de la compra y del lado de la venta, asi como la cadena
de valor interna.

Las transacciones de comercio electrénico incluyen transacciones de negocio a negocio (B2B),
de negocio a consumidor (B2C), de consumidor a consumidor (C2C) y de consumidor a nego-
cio (C2B).

Son seis los principales canales de medios digitales: marketing en motores de btisqueda; RP en
linea; marketing de asociados (afiliados); publicidad grafica; correo electrénico, y marketing en
medios sociales. Estas técnicas de comunicaciones se pueden implementar a través de medios
digitales pagados, ganados y propios.

Internet se utiliza para desarrollar los mercados existentes mediante la habilitacién de un canal
adicional de comunicaciones o ventas con clientes potenciales. Se puede utilizar para desarrollar
nuevos mercados internacionales con una menor necesidad de nuevas oficinas y agentes de ven-
tas. Las empresas pueden proporcionar nuevos servicios y tal vez productos a través de internet.
El marketing digital puede apoyar todas las funciones de marketing y, al hacerlo, puede ayudar a
reducir costos, facilitar la comunicacién dentro y entre las organizaciones y mejorar el servicio
al cliente. o

La interaccién con los clientes, proveedores y distribuidores ocurre a través de internet. La web y
el correo electrénico son particularmente potentes si se pueden usar para crear comunicaciones
relevantes personalizadas.

Los beneficios de marketing que otorga internet son provechosos tanto para las grandes empre-
sas como para las pequefias y medianas empresas. Dichos beneficios incluyen:

nuevo medio para publicidad y RP.

un nuevo canal para distribuir productos.

oportunidades de expandirse a nuevos mercados.

nuevas formas de mejorar el servicio al cliente.

nuevas formas de reducir costos disminuyendo el nimero de empleados para el despacho
de pedidos.

B % © % @

3 Describa diferentes aplicaciones del marketing digital que pueden ayudar a lograr los

evaluacion

Elercicios de aut

1 Explique los principales tipos de plataformas para el marketing digital.
2 ldentifique las distintas formas en que un sitio web o una presencia en medios sociales
se utiliza para el marketing en diferentes mercados.

objetivos de negocios.
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4 Explique lo que se entiende por comercio electrdnico, comercio social y negocio electro-
nico. ¢Cémo se relacionan con la funcién de marketing?

En este capitulo se presentaron seis canales de medios digitales. ¢Cuales son y como
funcionan para llegar a una audiencia, atraerla y convertirla?

& Sintetice la principal diferencia de comunicaciones entre los medios digitales y los tradi-
cionales.

Distinga entre el marketing de entrada en medios sociales y el marketing de contenido.
¢ Coémo se utiliza internet para desarrollar nuevos mercados y penetrar en los mercados
existentes? ¢ Qué tipos de nuevos productos se pueden proporcionar por internet?

{911
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Preguntas de ensayo y de debate

1 Algunas personas considerarian a los medios digitales principalmente como un medio
para publicitar y vender productos. ¢Cudles son las posibilidades de usar internet y los
medios digitales de otra manera para el marketing?

2 “La World Wide Web representa un medio de pull para el marketing mas que un medio
de push”. Analice.

3 Usted es un gerente de marketing recién instalado en una empresa que vende productos
en el sector de negocio a negocio. Actualmente, la empresa sélo tiene un sitio web limi-
tado que contiene las versiones electrénicas de sus folletos. Usted desea convencer a
los directores de las ventajas de invertir en el sitio web para proporcionar mas beneficios
a la empresa. Como presentaria su caso?

4 Explique las principales ventajas que una empresa de venta de bienes de consumo de
movimiento rapido podria obtener con la creacién de un sitio web.

Preguntas de examen

1 Explique el comercio electrénico y el comercio social y cémo se relacionan.

2 ¢Qué técnicas se pueden utilizar para aumentar la conciencia de una marca y fomentar
la interaccién con la marca?

3 Un gerente de marketing digital debe tratar de controlar y dar cabida a los principales
métodos por los cuales los consumidores pueden visitar un sitio web de la empresa.
Describa estos métodos.

4 Imagine que le esta explicando a un gerente de marketing la diferencia entre el marketing

digital y el comercio electrénico. ; Como explicaria estos dos términos?

¢ Cudl es la relevancia del “marketing de conversion” para el marketing digital?

Explique cémo se pueden utilizar las plataformas digitales para aumentar la penetracion

de mercado en los mercados existentes y desarrollar nuevos mercados.
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Vinculos web

Principales portales y blogs que cubren los avances
en marketing digital

@

ClickZ Experts (www.clickz.com/expertos). Una excelente coleccidon de articulos sobre comuni-
caciones de marketing en linea. Enfocada en Estados Unidos.

Direct Marketing Association UK (www.dma.org.uk). Fuente de sugerencias sobre proteccién
de datos actualizada y consejos practicos sobre el marketing directo en linea.

Econsultancy.com (www.econsultancy.com). Portal del Reino Unido con un amplio directorio
de proveedores, un libro blanco sobre las mejores practicas y un foro.

eMarketer (www.emarketer.com). Incluye informes sobre el gasto en los medios basados en reco-
pilaciones de otros analistas. Servicios con costo.

iMediaConnection (www.imediaconnection.com). Articulos que cubren las mejores practicas en
los canales de medios digitales.

Interactive Advertising Bureau (www.iab.net). Las mejores précticas sobre la publicidad inte-
ractiva. Vea también www.iabuk.net en el Reino Unido.

The Interactive Media in Retail (www.imrg.org). Agencia de comercio para los minoristas elec-
tronicos que informa sobre el crecimiento y la préctica del comercio electrénico en el Reino
Unido y Europa.

Journal of Computer Mediated Communications (http://www.blackwell-synergy.com/loi/jcmc).
Revista gratuita en linea evaluada por expertos que describe los avances en las comunicaciones
interactivas.

Marketing Sherpa (www.marketingsherpa.com). Casos de estudio y noticias sobre el marketing
en linea.

Mashable (www.mashable.com). El sitio més grande que cubre los avances en los medios y la
tecnologia digitales.

Smart Insights (www.smartinsights.com). Cubre todos los avances en marketing digital para
apoyar este libro. Editado por Dave Chaffey.

Publicaciones sobre comercio impresas y con recursos en linea

L

New Media Age (www.newmediazero.com/nma). Una revista semanal que informa sobre el inte-
rés en los medios del Reino Unido. Todo el contenido esté disponible en linea.



