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Fundamentos del Marketing

Algunos conceptos basicos que todos los que nos
dedicamos a la actividad comercial debemos conocer



QUE ES
MARKETING?






Para que?
Universidad del Rosario
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Fundamentos marketing: alternativas estratégicas

OFENSIVA DEFENSIVA

conseguir nuevos fidelizar clientes

clientes

actuales

Aumento o ventas recuperar
captura de mantener la

adicionales clientes
por cliente perdidos

creacion de

participacion base de clientes
mercado




Fundamentos marketing: plan de marketing eficaz

Marketing Front end

consecucion de nuevos
clientes al menor coste

Maximizacion del valor de la empresa por:
e aumento numero de clientes

: eaumento ventas por cliente
Marketing Back end P

ereduccion costes por cliente

maximizacion del valor del
cliente

Un plan de marketing eficaz es aquel creador de valor para la empresa
gue le permita crecer de manera rentable a partir de la explotacion
ordenada de su base actual y potencial de clientes




Fundamentos marketing: marketing relacional

CALIDAD CLIENTE ESTRATEGIAS MARKETING INTERNET

SOCIO

PRESCRIPTOR DESARROLLANDO atencion cliente

LA RELACION personalizacion
marketing back end preferencias
venta cruzada

CLIENTE

COMPRADOR HACIENDO LA VENTA venta on line

venta off line

contactos en web
MERCADO

: y acciones
marketing front end e-marketing

CONSUMIDOR POSIBLE

Una vez conseguida la venta se sube por “la escalera de la lealtad” desarrollando

la relacidn con el cliente convirtiéndolo en usuario de varios servicios y lineas de
producto hasta conseguir el mayor grado de vinculacion




Fundamentos marketing: fases implantacion estrategia marketing relacional

IDENTIFICACION
e:Quiénes son mis clientes?

CUALIFICACION
e:COmo se comportan?

SEGUIMIENTO
eiCAmo interactuo con ellos?

El marketing relacional busca convertir el monologo marca-cliente en un didlogo,

quiere generar y desarrollar relaciones con los clientes creando vinculos con
beneficios para ambas partes




Identificacion: Quiénes son mis clientes

Identificar a las personas o empresas que son compradores actuales o
potenciales de nuestros productos

servicio postventa
Base de datos

clientes

pubI|C|da.d respuesta llamadas
directa

La base de datos es el corazén del negocio, con un gran potencial de explotacion
comercial. Con su utilizacion podemos conocer mejor a nuestros clientes y dirigir
multiples acciones como ventas cruzadas o seleccion de personas para recibir una

comunicacion determinada




Cualificacion: Como se comportan mis clientes

Segmentar en base a sus comportamientos y determinaciéon de sus necesidades

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

compra
*Cuadl es el grado de vinculacion / lealtad del cliente: hacia nosotros,

hacia la competencia (y quién es la competencia)
* Ciclo de compra en el que se encuentran: primera compra, comprador

ocasional, comprador repetitivo.

A
fiel objetivo

=
M
=
]
@ compartido

infiel

>

bajo medio alto
nivel de consumo

*Ley Pareto: el 80% de los ingresos lo proporciona el 20% de los clientes

*Mis mejores clientes potenciales son los que mas se parecen a mis mejores clientes



Seguimiento: COmo interactuo con ellos

Objetivo: conseguir clientes fieles y duraderos

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

nuevos consecucion publicidad
promocion
relaciones publicas

actuales fidelizacién plan comunicacién periddica
ventas cruzadas
cadena de la amistad

antiguos recuperacion plan clientes anteriores a ...

Activar e implicar al cliente inmediatamente después de la compra son los primeros

pasos hacia una relacion duradera y de mutuo beneficio
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Marketing Online: Planificacion

Para empezar hay que tener un plan: al menos debemos saber
donde estamos y a donde queremos ir









Planning Estratégico Digital

MERCADO
Contextos

\Ventas

Posicionamiento

Crear

Modificar

Capitalizar

Habitos

VIO1lvyls]

Conductas

Actitudes

Influencias



Planning Estratégico Digital

Desarrollos

Creatividad

Innovacion

*Web

e Aplicativos
eContenidos
*SEO
*Mobile

ePiezas

eDisplay Ads
*SEM

eSocial Media
*CRM
*Mobile

*BTL Digital
eEventos

¢ OffLine

Indicadores

&
Performance




Objetivos de Marca

Reconocimiento lnvolucramiento
Awareness Engagement

T 4

Fidelizacion




Clasificacion de los Medios Digifsif«s

Medios
Pagados
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Estrategia Digital Integral

Alineamiento de Estrategias

Medios Propios

Estrategia Medios Propios

Sitio Institucional & Micrositios &
Fuerza Ventas

[/ [\

B # S,
| LW #
| \f‘)
LN
i (j search
ngtwurks
communities
& forums

Ciclo de los Medios Propios
A. Contenidos controlados se publican

B. Se promociona este contenido via Search, Display

y Social Media

Ciclo de los Medios Ganados

Medios Ganados

Estrategia Social Media

— o B

N

versaciongs

. \ bt \ . oz 9
Monlto? | Analisis | ﬂ'argetingJ Dedicacion de Tiempo
F

i

»

iPad

miay

web mobile
s
v

-

& forums

|| || .

Sitios Nicho

& blogs

A. Equipos de trabajo comienzan por escuchar, luego involucran
B. La siembra de contenidos ocurre de manera personalizada
C. El proceso se vuelve ciclico, volver a escuchar y luego a involucrar

Medios Pagados

Estrategia Publicidad
? O

Lugares \l/—,

Aliados Pauta

| {_\ 3 :
Ir"-\'\(/- =t Q ‘ |
L/ - J

etworks

=ik ‘ 5

i
e

search websites

Ciclo de los Medios Pagados
> A. Se identifican los espacios y se compran
B. El anunciante usa mensajes controlados y audiencias
alineadas al target

Monitorear y
Analizar
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Tacticos

Inversiones
Distrib. de Medios




KPls: Interseccion entre
Negocio y Tecnologia




Awareness

Display Ads Google Analytics Facebook Youtube
Impresiones Visitas Visitas Like Page No. Vistas Video
Usuarios Unicos (UU) Usuarios Unicos (UU) Fans No. Vistas Canal
Frecuencia Exposicion UU Usuarios de Aplicativos
CTR
Clicks

Otras Redes Sociales E-Mail Marketing Comscore / Alexa
Vistas del Contenido Emails Recibidos Reach

Vistas del Canal Emails Abiertos Frecuencia
Rank




Display Ads
CTR
Interacciones con la creatividad

Youtube
Votos
Rating
Comentarios
Favoritos
Llegadas de referidos
Llegadas por Busquedas
Subcriptores del canal
Comentarios del canal

Engagement

Google Analytics
Paginas vistas por visita
Duracion de la visita
Suscripciones / Registros
Trafico de busquedas organicas
Consumo de contenido clave
Descargas exitosas de contenido clave
Ruta de navegacion (entrada & salida)

Otras Redes Sociales
Vistas de contenidos
Vistas del canal
Favoritos/Bookmarks
Votos
Comentarios

Objetivos Web

Tiempo en el sitio
Pagina Agradecimiento Regis

Tag en paginas claves
Tag Eventos Java Script (JS)

E-Mail Marketing
Emails Abiertos
Emails Reenviados
Email clicks
Email Respuestas

Facebook
Interacciones totales
Interacciones por Post
ENS
Consumo de Media
Comentarios
Menciones
Post en el Wall
Calificacion de Calidad del P
Reviews
Likes

Aplicativos/Games
Usuarios de los aplicativos
Usuarios activos
Frecuencia de uso
Tiempo por sesién
Votos
Comentarios
Favoritos




Trial &
Purchase

Ad Serving Google Analytics Google Analytics Goals
Muestras requeridas
Vistas de Paginas de Productos  Tiempo en sitio
Rutas de navegacion Pagina Agradecimiento
Registros de Codigo
Registros Tag en Pagina Clave

Facebook Metricas Especificas
Cupones o muestras requerid  Codigos redimidos
Conversiones Cupones redimidos




Google Analytics
Frecuenciay Recencia de Visitas
Frecuenciay Recencia de visitas al contenido clave
Referidos
Suscripciones / Registros
% de nuevos visitantes que retornan

Email
Subscritores Boletin
Emails Reenviados

Objetivos Web

Pagina Agradecimiento Registro

Applications/Games

Frecuencias de Uso
Invitaciones amigos

Facebook
Fans
Menciones




Marketing online: proceso de planificacion

/ Analisis

de
Situacion

Modelo Chaffey&Smith (2008)



Marketing online: proceso de planificacion

Preguntas a responder:
¢Doénde estd mi negocio en el mundo conectado?

Analisis de situacion éEsta mi negocio conectado?
éQué estd haciendo la competencia que tu no estas haciendo?

¢Qué puedes encontrar sobre ellos en el mundo online?
¢Estoy preparado para operar en entornos de negocio digitales?

eAnalisis de situacidn externo: datos sectoriales, evolucién y tendencias,
perspectivas socioecondmicas, cambios tecnolégicos...

eAndlisis de competencia: principales competidores, presencia online,
posicionamiento, identificar “mejores practicas sectoriales”...

e Analisis interno: andlisis de los procesos de negocio, grado de implementacién de
nuevas tecnologias, grado preparacion para operar en mercados digitales

El primer punto del proceso de planificacidon consiste en analizar las condiciones
actuales de mercado en las que opera la empresa (analisis externo) y determinar si la

empresa dispone de las competencias, recursos y tiempos de dedicacidon necesarios
para la implantacidon de un programa de marketing online (analisis interno)




Marketing online: proceso de planificacion

Analisis

de )
Situacion |

Donde queremos estar?

Objetivos

Modelo Chaffey&Smith (2008)



Marketing online: proceso de planificacion

Preguntas a responder:

. . ¢Qué voy a hacer en internet?
Objetivos ~ | éEn qué horizonte temporal?
vender

éDe qué presupuesto dispongo?
¢Como voy a saber que he cumplido el objetivo?

e Utilizando internet como herramienta para incrementar las ventas,
bien a través de la venta directa (comercio electrénico) o indirecta
(cierre de venta en entorno fisico)

. e Utilizando internet como herramienta de atencion al cliente, mediante
S e rVI r servicios de valor afiadido

e Utilizando internet como herramienta para acercarse al cliente,
estableciendo didlogos, preguntandoles sobre sus necesidades e
inquietudes

e Utilizando internet para reducir costes: comunicaciones con clientes,
transacciones de venta y administracidn, impresion y envio...

e Utilizando internet como una herramienta para construir y extender la

i m 0 a Cta r‘ presencia de marca en el mundo digital

*muchos proyectos fracasan por no definir en sus fases iniciales objetivos medibles y
realizables en funcion del presupuesto de marketing disponible.

eun aspecto critico es la definicion de los parametros de medicidon de objetivos. Las
métricas varian en funcion de cada objetivo establecido




Marketing online: proceso de planificacion

de
Situacion _

Donde queremos estar?

Objetivos

A quien le queremos hablar?

/ Audiencia )

Modelo Chaffey&Smith (2008)



Marketing online: proceso de planificacion

Preguntas a responder:

. . o - ¢A quién me voy a dirigir?

Audiencia: publico objetivo :En qué dmbito geografico?

éQuién toma la decision de compra?

éiDdnde se informan sobre las distintas opciones de compra?

Analisis de cartera actual de clientes:

*Segmentar por criterios socio demograficos basicos: sexo, edad, lugar de residencia y
por comportamiento de compra.

* Enriquecer con informacidn psicografica: gustos, intereses, opiniones, actitudes...

éicomo? Realizando encuestas simples a clientes en el propio establecimiento o a
través de la web. Hacerles un descuento o un regalo por darnos un poco de su tiempo

Preguntarles por:

- Herramientas tecnoldgicas que utilizan y para qué las utilizan
- Donde se informan sobre los productos que vendes
- Uso de internet: redes sociales, blogs.. -é¢Qué esperan de tu web?

* Analizar datos para determinar cual es el perfil de usuario al que mejor puedes dirigirte a través
de internet.
* Extrapolar perfiles para realizar acciones de marketing de captacion = buscar mas de los mismos



Marketing online: proceso de planificacion

4 . . — ?
Anliss

de
Situacion _

Objetivos

Donde queremos estar?

A quien le queremos hablar?

/ Audiencia )

ﬂstrategia
eMail Mkt, Social Media Mkt, Search, Viral, WOM, Pauta

Modelo Chaffey&Smith (2008)




Marketing online: proceso de planificacion

Preguntas a responder:

. éCOmo consigues a tus clientes actualmente?
¢Qué haces actualmente para fidelizar a tus clientes?
¢Estas en contacto con tus clientes y a través de que medios?
éQué quiero que hagan en mi web?

atraer convertir

Sea cual sea el fin de una pagina web el primer paso es atraer trafico cualificado
determinando los medios mas idéneos segun el publico objetivo y el presupuesto

Atraer disponible

La conversién vendra determinada por el objetivo establecido: vender, generar trafico
a la tienda fisica, rellenar un formulario, realizar una encuesta, descargarse un
documento, suscribirse a una newsletter; visitar una determinada pagina...

Convertir

Finalmente sera necesario medir el éxito de las acciones y analizar el comportamiento
M ed | r de los usuarios, factores que nos van a permitir tomar las decisiones oportunas para
mejorar y afinar las acciones futuras




Marketing Mix Digital

Universidad del Rosario

. - Search Marketing (SEO, SEM)
Marketlng de - eMail Marketing

Resultados - Redes de Afiliados

- Presencia Web
- Display Ads - -
Brand - Difusion (Viral, guerrilla..) Social Media

Marketi ng - Videos corp. Marketing

- Publireportajes
- Notas de Prensa

Closed-1-00p XYY
Marketing Marketing

InBounao

Marketing



Marketing online: proceso de planificacion

de
Situacion

Objetivos)
% Google I ‘ ,

' acticion [T Flichor BESTE A quien le queremos hablar?
Yol Linkea ) R 4

Donde queremos estar?

Tacticos /
Acciones

/ Audiencia )

eMail Mkt, Social Media Mkt, Search, Viral, WOM, Pauta

Modelo Chaffey&Smith (2008)

Quien hace qué
y cuando?

Estrategia




Marketing online: proceso de planificacion

Preguntas a responder:

. . éSon relevantes para el usuario los contenidos de mi web?
éPueden encontrar lo que buscan?
¢Es visible mi web en los buscadores?
éTengo un plan de accidn para los proximos meses?

Objetivos Vender Hablar Impactar]

Servir Ahorrar Otros

Planificaciéon onsite Planificacion offsite
(lo que hacemos dentro de la web) (lo que hacemos fuera de la web)

Medios / Comunicacién

publicidad / RRPP Campafias

contenidos servicios usabilidad

_'\

(_' Texto N r- Tipo ) * Estructura * banners ‘1 (_' Noticias _‘l (: Promociones_“
* Video * Alcance * Navegacién e adwords * Articulos * eMailing
* Audio * Complejidad * Rotulacién e contextual * blogs e virales
* Fotos * Tecnologia * Busquedas « afiliacion * Sindicacién * juegos
* Tono y estilo * Coste * Interaccion * patrocinio RSS * otros
\.. Persuasivo J ) * otros ) k . Agregadoresi l\._ _)

J




Convergencia

eDM (Mailing)

R
-
R

SS

oy
X
#E'r;'ﬁ
jsanffas
e
)
Podcasting / \'
Desarrollo Websites

Brandtertainment

OOH



Marketing online: proceso de planificacion

Monitorear el Performance e .
/ Anilisis Donde estamos?
de
Situacion
Donde queremos estar?

Objetivos

A quien le queremos hablar?

Tacticos/ ( Audiencia )

Acciones
eMail Mkt, Social Media Mkt, Search, Viral, WOM, Pauta

Modelo Chaffey&Smith (2008)

Quien hace qué
y cuando?

Estrategia




Marketing online: proceso de planificacion

Preguntas a responder:
¢Como mido la rentabilidad de la inversion?
| ¢Qué hacen los usuarios en mi web?

¢Cuantos han respondido a mi promocién?
éCuantos han comprado?

Las herramientas de analitica web son esenciales en la estrategia de marketing
online. Estas herramientas ofrecen informacidn acerca de cdmo te han

encontrado tus visitantes, como interactuan con su sitio y permiten conocer la
efectividad y rentabilidad de las campafas en medios online

Existen en la Red multitud de herramientas gratuitas y de pago para
medir el comportamiento de un determinado sitio web:

e palabras clave utilizadas por el usuario para llegar a su web,
® secciones mas visitadas,

e por donde navega en su web,

* numero de visitantes Unicos,

e procedencia (paises, ciudades, etc.),

e tiempo de permanencia,

e quién enlaza tu web, etc.

e numero de conversiones totales, conversiones por campafia, etc



Analizar lo que sucede dentro y fuera de la web.
Optimizar: Bajar CPC, mejorar ROI, mejorar ratio de conversion.

Aprender: Conocer el sector (clientes, productos y competencia)

Test: Testear y medir constantemente. R e

"But to end on a positive note:
our company is now on Twitter!"
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¢Qué hace la gente en internet?

Para encontrar clientes primero tendré que saber donde estany
en qué gastan su tiempo



Estudios de usuarios de internet

L
() comScore Idb. ik

Estado de la Internet — Colombia
Bogota, 02 de Diciembre de 2010

7 Advertising
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Valoran su tiempo
personal, su vida
social y profesional

Sienten que Internet
es una ventana al
mundo exterior 4

Se ven a si mismas
como super mujeregi i

Los sitios Web se relacionan
con el concepto de
“entretenimiento”.

En Internet buscan
tener info global y
entretenimiento |

Estudio “Living la vida rapida”, AOL & OMD, 7000 personas mayores 18, 13 paises incl. Mex, 2009 \ /



Las Super Mamas

Utiliza buscadores para

acceder a sitios web de 58% De los que utilizan Internet usa
fabricantes buscadores para investigar
productos

De los productos son
Investigados en linea y
comprados en las tiendas

Usa Internet para busca
productos de Cuidado d
Bebé

Fuente: Andlisis de la dindmica entre busqueda en linea, compra fuera de linea. Compras de prg
Productos de cuidado de bebe. Netpop Research LLC.



de madres en gestacion que utilizan
buscadores frecuentemente Universidad del Rosario

¢ tH

m

88%

Madres con

o Adolescentes
93%
Madres con

Ninos
94%
Madres

Recientes



La cantidad de busquedas
.. diarias de Belleza & Cuidado
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Capitalizar donde los consumidores pasan su tiempo

Consumo de medios Inversion en medios
A ~3% Online
38% Online La oportunidad
3:24 horas diarias
70% TV
Medios considerados como
indispensables:
TV
2:17 horas diarias & I
'% 81%
[ 60%
. m 33%
Radio £ 3006
1:40 horas diarias 5 . . :
L 19% 8% Radio

Revistas

0:42 horas diarias 8% Revistas

AR
H B
Periddicos , ‘10% Periddicos

0:48 horas diarias
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Entonces ¢ Monto una tienda online?

El gran dilema. Parece que el comercio electrénico funciona
(pero en determinadas categorias de productos)
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Las decisiones de compra ya no son lineales,
son mas dinamicas que nunca.

La nueva estructura de travesias de compra

‘mﬁgllﬂﬁllliaﬂ#
i Y

Ciclo de feedback del boca

en boca
Investi-
gacion

Después
de la

compra

Investlgal:mn en tiendas




Emergen tres tipos de compra centrales

Habitual

Un articulo que el comprador
adquiere con normalidad

Camino mas corto a la compra
Esfuerzo menor

El comprador investigd un poco
antes de comprar

Camino mas largo a la compra
Mayor esfuerzo

mpra espontaneay no

corto a la compra
\ngun esfuerzo




Tipo de compra vinculada a |la categoria

®

Ropa, zapatos v Articulos Viveres y cuidado
accesorios electronicos personal
Altﬂ I
]
o
@
=
I
L
_— 28% 19% 28%
12%

PRk

Comida rapida

B Investigacién
B Habitual
Impulso

"Piense en la uliima vez que compro algo: jcual de estas afirmaciones describe mejor sus acciones?"

Fuente ABb Piense en la uitima vez que compro aigo: ;cudl de estas afirmaciones describe mejor sus acciones?
Base: Todo Alimentocion=1534. Comida ropide n=14%4, Articulos electromicos n=1503, Ropa, zapatos y accesorios n=1469



/:_ Mecesidad/detonante _\"
« Consideraciones iniciales

= Cantidad de marcas
consideradas

*»  Puntos de contacto

iniciales

% ®

Hay mucho por considerar

La nueva estructura de travesias de compra

El camino a la compra esta
constituido por cuatro
segmentos definidos. Cada
uno tiene subsegmentos
especificos

Investi-
gacion

e

Puntos de contacto
Fortalecimiento
Efecto

~

ronee

'/:- Compra onling/offline _H\"
= Eleccion de tienda

+ Influencias dentro de la
tienda

S o

Discusion
Recomendacion
Publicaciones y criticas
Canal

.~

A




Hay mucho por considerar

Antes de

la compra

Estado de necesidad:

* Articulos electronicos es una categoria de compra menos frecuente
con diferentes motivadores de compra pero que se centra en torno a
una compra especifica.

* Mas de la mitad de los compradores sostiene haber comprado un
articulo especifico para si o su familia que no era un articulo de
reemplazo.

Consideraciones iniciales:

* El 5% de los compradores de articulos electranicos solo considera un
comercio minorista.

* En promedio, se consideran 3 comercios y 3 marcas antes de
considerar la investigacion/realizar la compra

Puntos de contacto:

* Las promociones y el boca en boca son factores offline importantes
que influyen en la huella del nuevo producto. Los medios digitales
tienen una gran importancia para la investigacion. Compradores




Los compradores toman decisiones tempranas

.

Antes de que los compradores siquiera piensen en investigar o dirigirse al lugar de compr
han tomado ciertas decisiones sobre la base de......

Cuanto estaba dispuesto a gastar 60%
Qué marcas especificas estaba considerando 44%
Como compraria 41%
La marca, el modelo y la especificacion técnica determinados que iba a comprar { 40%
En qué comercio minorista estaba pensando hacer la compra \\2;5!:&?“
Qué productos estaba considerando 24%
Si iba a comprar en un local u online 23%
Ubicacion del local 15%
Cuando iba a comprar 14%

Si se organizaria una entrega o lo recogeria yo mismo 13%




Puntos de contacto anteriores a la compra que influyen
en las decisiones de nuevas compras

La publicidad en Internet y el boca en boca son mucho mas influyentes

Boletines

Algo visto informativos/

Anuncios

mientras Correos Algo visto o leido

publicitarios electronicos/

Cupones

compraba

Promocion Television | Xy S Amigos, Folletos Crsbes
familia/
colegs

Cartel/ Cormrao

muestra glectronico

Fuente: ASaii ;Algo de lo siguiente lo influyo pane comenzar a pensar en esta compra? Base: Todos los articulos electramicos (n=1503)



Los compradores de articulos home & garden son
compradores de investigacion En esta vertical, las

Boletines
Algo visto informativos/
mientras TR Boca en boca Correos Algo visto o leido
publicitarios I
compraba electronicos/

Cupones
Promocion/ Television ELL S Amigos/
Muestra familia
J coleq;
Consejo del Revistas
personal

Volantes

Fuente: QB1a ;Cual de las siguientes fuentes utilizo mientras investigaba o compraba? Base: Compradores de investigacion n=1102)

Anuncios

Online

Circulares

Folletos/
Correo
: electronico




Investi-

gacion

Puntos de contacto:

» Internet es una de las principales fuentes de informacion para los
investigadores de articulos electronicos, de los cuales la mitad afirma
haber utilizado al menos una fuente de informacion digital.

* Las criticas online son una fuente extremadamente popular de
informacion para los investigadores de articulos electronicos online.

Fortalecimiento:

* La investigacion da poder a los consumidores al ayudarles a
desarrollar conocimiento y confianza.

Efecto:

* El proceso de investigacidn tiene una fuerte repercusion en el
proceso de toma de decisiones. El 72% de los compradores de
investigacion afirman haber cambiado de parecer sobre algo como
resultado directo de sus actividades de investigacion.




La investigacion repercute en la eleccion final de marcay
comercio minorista.

De todos los compradores de investigacion entrevistados:

07 decidi cuanto os dequé cnmer:cin minoristaes
4 5 ./6 estaba dispuestu a @ ./6 penﬂand{} realizar
gastar la compra

os Jué marcas especificas 07 qué productos estaba
3 7 /B estaba considerando 1 5 /6 considerando

07 la marca, el modelo O/ ubicacion del local
28 A’ o las especificaciones técnicas 1 3 /6

determinados que iba a
SRl cuando iba a

23% como pagaria 11% comprar

oy Siibaacomprar 9?/ si se organizaba la entrega
22 A:l en un local u online Q 0 lo recogia yo mismo

Fuente Q84 Cambio algun aspecto de su compra como resuitade directo de lo investigacion? Base: Compradores de investigocion (n=1102)



Los medios digitales son una fuente clave de informacion
de investigacion

=
)

Sitios web de

Sitios web de

Buscadores 3 : B
Ccomercios minoristas

la marca

Sitios Web de
19%  Criticas de expertos Boletin informativo 29% comparacion
de precios

279 Sitio web de compra 159

Blogs/ foros 2729 Criticas de clientes

yis 2
: online

Fuente QB1b ;Cudl de los siguientes fuentes online utilizo/ a cual le presto atencien mientras imvestigaba o comproba? Bose: Compradores de investigacion gue utilizaron Internet como
fuente gde informocian (n=0663)



Patrén de compra:
* 85% de las compras se realizan offline y solo el 15% sucede online

Eleccion del local:

» El 26% de los compradores de articulos electronicos compro de una
cadena de marca

* Es mas probable que los compradores impulsivos y habituales
compren en tiendas departamentales y de descuento.

Influencias dentro del local:
* Los hombres se ven mas influidos por la calidad mientras que las
mujeres estan mas influidas por las ofertas/ promociones

* Los compradores de investigacion atribuyen mayor importancia a
todos los aspectos, incluso precio, calidad, marca, criticas, ofertas y

promociones especiales.




Después de |la compra: Cuenta de conversaciones 1a 1

Los investigadores son mas propensos a discutir tras la compra mientras que los menos
propensos son los compradores impulsivos

Publicé una critica

de cliente online
Recomendd la marca a

amigos, familiares y
colegas

Conversd sobre su

COmMpra con amigos,
familiares y colegas

Publicaron en un
blog sobre su
experiencia de
compra o venta
minorista

Publico una
actualizacion en una
red social sobre la
compra

Recomendd el
COMercio a amigqos,
familiares y colegas

Converso sobre la experiencia
con el comercio con amigos,
familiares y colegas

Fuente: D4a: Después de haber realizado la compra, ¢hizo alguna de las siguientes cosas? D5 En general, ¢en qué medida diria que esta satisfecho con esta compra? Base: Articulos
Home&Gardener (n=1503)



¢ Pero qué pasa antes del momento de
la verdad?

£l Momento Cero El Momento UNO
de la Verdad de la Verdad




Antes de usar una receta en la parte
de atras de un paquete...
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Antes de tomar un folleto en el
supermercado...

P e —
[ -
1]
ogle products w
cin
. T sl Wiknet
waghs Checioal S W gria oo Py i Listarid biboucbids ey Bihavp & Mciw’ D @ Canim TW s Lariris
wimaiy Eheap T Prices
e P Tagcars T LT Planren, HOTY e Propechon Mesy S kor See levees, Too
baR gy T wnd whipparg b Vw Yol HY 10003 - Chungy
fansl Tisvnicrs
| w Sy - KDL S S100 - 527 LCD TY - I0B0 PO
b Wik s DLk
o Ais Bocks, Hump Boca wilh bl ol lnsh wwrani. Spads wod garrs fay. Eouppssd set Fult 40 1088 arm)
lnes Fotordos 125Hr reimet roia ischreciogy, e BDL-1TVY 33 S5k SERANVAY senes LCD
A " ehE i
| o Sammng - NSRS . 537 L0 TV - o [Fulilh
| = T LIZ0 MOT Ve dedevst & napenr 1000 pcnuss st wp oo p &0 D00 1 dyrowea
J 1000 ilrd. crap delishh el vbi e cokan waperled by Bammeorg's fulo biokion Pas
Hilleay » b
uk [E\.‘I
| Eanasone 1C - TO-P4EGE0 - 46° plasmi TV - 10800 (Fulitdl)
| — m Foples (bl L il Ny s sbirvg g, Lo 1 mnied 0f it HDTY s
cmmied o you My ol oo sanEy Tose iepraducton. dem aTeolh mporis
- Fhaa 2 da i
MO0 - NTAZOM- &5 LOD TV - 10800 SFUsHm
Thin & HOTY comglsnanis 377 ress Secm with in Dahean reasd and draraaac psa
s il 13 Kot och el ol 13835 hagh skt sk i 1

Bl by | Rebas -

1,170 e 5325 i

Fom &2 sallern ¥

$1, 588 new 51795 wumd
L T

[Campaes prees |

31,000 sem 371050 coae
Froes B0 gy T

|




Antes de encontrarse con tu marca

;cual es el MOMento
Cero de la Verdad

para tu marca?
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Hay que tener estrategias de Pushy
de Pull para generar impacto

Push & Pull Generar impacto

Crecimiento de

Probabilidad de
compra

Goc ;gle

Busqueda Viralizacion Busquedas de la

marca



Los medios tradicionales generan
actividad online

GOUS[‘&? E Sta d |St ICES d e b USQ Ueda Avuda | Acceder | |:| Descargar como archive CSY | Espariol »
Comparar por Términos de bisqueda Filtro
g Términos de Sugerencia: separe los elementos que desea comparar mediants comas (tenis, |EL]SC|UEdE en la Web IEI
blisgueda R . .
- Ubijau:innes ® [argentina | |C|:|I|:|mb|a EI |T|:|das las subregiones EI
+ Afadir término de blisgueda

@ Intervalos de
tiempo

'Ultimos 12 meses E3

|T|:|das las categorias " - ]

Interés de Busqueda en la Web: argentina
Colombia, Ultimos 12 meses

/% Se ha aplicado una mejora de nuestra asignacion geografica con caracter retroactivo desde el 1/1/2011. Mas informacidn

Interés a lo largo del tiempo @ [ Titulares de noticias
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Copa America



Estar disponibles en Internet es tan importante

como estar en los puntos de venta
GQQ# piel seca en brazos y piernas T Q|

Aproximadamente 422.000 resultados (0,12 segundos) Google.com in English Blsgqueda avanzada

Q, Todo Resequedad de la piel: MedlinePlus enciclopedia medica
www.nim._nih.govimedlineplus/spanish/ency/.. /003250.htm - En caché

22 Jun 2011 — Resequedad de la piel. Versidn para imprimir Enviar esta pagina ... La

B Vig resequedad en la piel se presenta mas comunmente en las piernas, los brazos, ... ;Cuando
Ve se desarrolld esta condicion o la piel siempre ha sido seca? ...

B MNoticias

=3 Imagenes

SECCION 18: ENFERMEDADES DE LA PIEL, CAPITULO 193 Enfermedades ...
Mas www msd es/publicaciones/mmerck__fseccion_18 193 html - En caché

La piel seca es muy frecuente, en especial en las personas de edad avanzada. ... Las

escamas suelen afectar a la parte inferior de las piernas. ... suelen localizarse en la parte
Bogota superior de los brazos, en los muslos y en las nalgas. ...

Cambiar ubicacion

Tengo la piel de la cara, piernas v brazos seca q puedo hacer ...
ar.answers.yahoo.com/questionfindex?qid... - Argentina - En caché

La{ Web y 5 respuestas - 7 Dic 2006
Paginas en espariol Te cuento, que evidentemente estads con una piel deshidratada. Para poder mejorarla debes
Paginas de Colombia beber por lo menos do litos de agua por dia, en preferencia ...
Paginas extranjeras
traducidas Remedios caseros para |a piel reseca

www.cosasdesalud.es/remedios-caseros-piel-reseca/ - En caché
2 Dic 2008 — El resultado es una piel seca, sensible y enrcjecida. ... el aguacate y el yogurt

Mas herramientas L o e
ayudaran a la humectacion de piernas, abdomen y brazos. ...

Picor en las piernas!!l : Foro enFemenino

foro_enfemenino_com » Los Foros » Embarazo » Embarazo

15 MNov 2007 — Picor en las piernas!ll. A alguna les ha pasado de picar la piel, ... PONE A
CIRCULAR LA SANGRE ADEMAS DE QUE ALIVIA LOS DOLORES EN LA PIERNAS Y
BRAZOS. .... Siempre he tenido la piel seca, asi que no creo que sea ese el problema. ...

iporgue me salen granos en los brazos y piernas? - 4 Mov 2009
Piel reseca, y como con eccemas. - 18 Ene 2008
Mas resultados de foro.enfemenino.com »




Las busquedas son Always On: Dove - CR
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El desafio online

Universidad del Rosario

Disefiar una €strategia always-on
nara cada marca, conuna propuesta
de valor online relevante para la gente




La mejor presencia se logra combinando una
presenua permanente con campanas puntuales

“Estar todos los dias en la “Tener una puntera de gondola
gondola” con promociones”
[] []
v v

Campanas Always-On Campanas promocionales



Campanas en el Buscador: Cuidar el
territorio de la marca

Defender

Reforzar el mensaje cuando ya se es top of mind

e Campafas de busqueda orientadas a
keywords de marca y productos especificos

Crecer

Estar presentes al momento de la consideracién

e Campafas de busqueda orientadas a
keywords de la categoria

Categoria

Alinear

Asociar las marcas con conceptos importantes
e Campafas de busqueda orientadas a temas de

Afinidad afinidad




éventa online o venta offline?: venta offline

EL ESLABON PERDIDO: CONDUCIR EL TRAFICO DE LOS SITIOS WEB DE VUELTA AL MUNDO
Fisico

.“.-_.ll---lq.i..~I
-

Eslabdn
A perdido

- -
."‘irrlinlii"--

e

Enlace
digital

Cliente

fisico

Visitante del sitio
web

On-line

wdnw Shopper

Fuente: IDC, 2003

Puede ser que un usuario de nuestra web acabe comprando en la tienda pero no lo
sabemos. El reto consiste en medir cuantas ventas son inducidas por el canal web.

Esto se puede conseguir mediante promociones enfocadas a generar trafico a la
tienda e identificando al usuario mediante cupones electrénicos u otros sistemas de
identificacion (formulario previo, cédigos en teléfono movil, etc)




éventa online o venta offline?: ciclo de desarrollo los negocios digitales

Caracteristica: Programas con socios, aliados
Objetivo: Captacion y fidelizacion del cliente.
Conseguir la satisfaccion total del cliente

Caracteristica: Comercio interactivo,

busqueda avanzada, ventas y marketing Marketing de
Objetivo: Marketing por objetivos, Relacién: MEGA
intercambio de informacidn, fidelizacion del Colaboracional MARCA
cliente
‘ . Caracteristica: Integracion de la cadena de
Transaccional valor, pagos y comunidades on-line,
productos y servicios personalizados
Objetivo: Aumentar cuota de mercado y de
‘ - cliente, mejorar beneficios, creacién de
Interactividad nuevos procesos e infraestructuras
Caracteristica: Contenido interactivo,
busqueda simple, personalizacién
Objetivo: Comunicacidn, captacién
‘Etapa

Publicacional

Caracteristica: Informacion de compaiiia
Objetivo: Mantener presencia en mercado




éventa online o venta offline?: venta online

Requerimientos puesta en marcha tienda online

eSeleccion y configuracion inicial de la plataforma e-commerce: disefio, ambito
territorial, tipos de impuestos, modos de pago...

e Creacion y mantenimiento del catalogo de productos

e Aspectos legales: politica de privacidad, declaracion de base de datos Optin,
adecuacion a Leyes, redaccidon condiciones generales del servicio...

e Gestion de pedidos: recepcion, envio, plazos de entrega, devoluciones, albaranes
y facturas...

eGestion y actualizacidon de Stock: manual o automatizada. Controlar que no se
puedan realizar compras de referencias de las que no se tiene stock disponible para
entregar en los plazos de entrega prometidos...

El comercio electrénico supone pasar a operar en un entorno de alta disponibilidad
las 24h del dia durante los 365 dias del aino en el que el soporte y atencion al cliente

es factor clave para su viabilidad a medio plazo. El usuario de internet suele ser
bastante impaciente y no perdona los errores.




Para empezar: estrategias basicas de marketing online

* Crea una web efectiva, con contenidos relevantes para el usuario, facil de usar, y que
técnicamente esté optimizada para buscadores.

H

* Haz que tu web aparezca en las primeras posiciones en las busquedas relativas a tus productos y

servicios.

H

* Crea una base de datos de emails de permiso para comunicarte con tus clientes y prospectos.

e Publica articulos, noticias y participa en foros y blogs del sector Ademas de incrementar el
conocimiento de marca ayudard a mejorar el posicionamiento en buscadores de tu web.

e Empieza a realizar promociones que generen trafico a tu web y a tu tienda fisica utilizando
incentivos.

¢ Implementa un sistema de medicidon que te permita saber qué estd ocurriendo en tu web: visita
conversiones, resultados campanas... Existen herramientas gratuitas de facil implementacion.

S

H
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Resumiendo

Unas pequeiias conclusiones



Conclusiones

eDisponer de una base de datos en donde quede almacenada de manera
ordenada toda la informacidn e historial de compra de nuestros clientes debe
ser el primer paso hacia una estrategia de marketing rentable y orientada al
cliente.

eEmpezar a desarrollar una estrategia de marketing en entornos digitales
supone en muchos casos una inversion de tiempo mas gue una inversion
econdmica significativa

*No esperes resultados inmediatos. Una estrategia de marketing online
requiere tiempo para empezar a obtener resultados tangibles.

eAcude a profesionales que te ofrezcan servicios adaptados a tu realidad
empresarial.

ePara hacer marketing online no vale con saber disefiar ni programar paginas
web.



Universidad del Rosario

Muchisimas Gracias....

Johnny Mahecha Ramirez
3002744298
johnnymahecha@Hotmail.com
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