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1. Introduccion

“Tenemos que comprender que el poder estd en el consumidor”
Philip Kotler

“sMarketing 2.0¢? o ;Clientes 2.0?”
Marcos Alonso’

“Lo digital lo estd cambiando todo”?
Pablo Muiioz

“Internet estd cambiando nuestras mentes”
Nicholas Carr

El marketing ha evolucionado tan rapidamente como lo ha hecho la sociedad
o las empresas. El marketing es tanto una filosofia como una técnica. Como
filosofia es una actitud y una forma de concebir la relacién de intercambio de
las empresas con su entorno y, especialmente, con los consumidores. Esta rela-
cion de intercambio determina la razén de “ser y estar” de una empresa en el
mercado. Ninguna empresa puede mantenerse en el mercado sin satisfacer
las necesidades y los deseos del consumidor. Como técnica, el marketing es la
forma en que se realiza diariamente esta relacion de intercambio de la empresa
con su mercado y consiste en identificar, crear, desarrollar y servir la demanda
generando valor y satisfaccion al consumidor®.

El marketing, por tanto, actiia sobre la demanda. La demanda se genera a par-
tir de necesidades y deseos de los consumidores y el marketing la identifica a
través de la investigacién de mercados; la crea o la desarrolla, a través de la
comunicacion; la satisface dando respuestas en forma de productos o servicios

1 marcosalonso.blogspot.com

2 Pablo Mufoz, Director General de Draftfcb en el prélogo al libro de Marti Parrefio, J. (2010): Funny
Marketing. Consumidores, entretenimiento y comunicaciones de marketing en la era del branded
entertainment. Wolters Kluwer. Espafa.

3 Santesmases Mestre, Miguel (2009): Marketing: conceptos y estrategias. Editorial Piramide. Madrid.



que se intercambian por un precio; y finalmente esos productos o servicios se
ponen a disposicion del consumidor a través de los canales de comercializacién
que cada empresa ha elegido.

Estos fundamentos del marketing se han mantenido a lo largo del tiempo. Sin
embargo, el marketing evoluciona. Se han diversificado sus enfoques y las técni-
cas empleadas, se ha ampliado también el campo de accién del marketing, por
ejemplo han emergido con fuerza: el marketing aplicado a organizaciones no
lucrativas o al sector publico; el marketing politico o personal; el city marketing
o marketing de lugares, etc. Pero sobre todo, las empresas disponen de mas y
mejores herramientas para hacer marketing. Muchas de estas nuevas herramien-
tas las proporcionan las nuevas tecnologias de la informacién, de la gestion y de
la comunicacién.

El marketing se ha integrado en la estrategia de las empresas hasta formar parte
indisoluble de su ADN como organizaciones que compiten en el mercado para
ofrecer valor a sus clientes. La funcion del marketing se ha extendido a todas las
organizaciones y empresas, grandes, medianas o pequefas. Casi todas las em-
presas “hacen marketing” aunque en ocasiones no lo sepan o lo hagan de forma
inconsciente o rudimentaria.

Pero las reglas de juego del mercado cambian rdpidamente y “lo digital lo esta
cambiando todo”4. Ya no se trata s6lo de la tecnologia, sino también y sobre
todo de los cambios en la actitud y en el comportamiento de los consumidores
que el uso de esas nuevas tecnologias estd provocando. El universo digital se
extiende en la sociedad y genera nuevos estilos de vida y nuevos habitos de
consumo.

Los expertos y guris del management y del marketing se refieren a un cambio
de paradigma. Ya no se trata de diferenciar entre el marketing tradicional o con-
vencional y el nuevo marketing o marketing digital como si se tratase de una
dicotomia irreconciliable entre lo digital y lo analégico, entre lo virtual y lo real,
sino que estamos inmersos en una nueva sociedad en la que lo real y lo virtual,
lo analdgico y lo digital conviven y se mezclan generando una nueva realidad:
“lo virtual es real y lo real es también virtual”.

4 Pablo Mufioz



El principal cambio de este nuevo mundo digital es que podemos estar conecta-
dos en todo momento y en cualquier lugar. Y en ese nuevo mundo emerge y se
desarrolla imparablemente el llamado “marketing digital”.

Un reflejo de que “el marketing ya no es lo que era” es la selva de nuevos
conceptos, términos y herramientas que se han introducido en el lenguaje del
marketing digital: comunicacién 2.0, redes sociales, engagement marketing, pro-
sumidores, branded communities, advertainment, blogvertising, posicionamien-
to SEO y SEM, widgets, podcasting, web semantica, marketing viral, marketing
movil, comercializacién e-social, etc. La lista es interminable y estos son sélo
algunos de los nuevos términos, pero el inventario crece sin descanso generando
ansiedad y desazén ante una nueva realidad que parece que se nos escapa o
que sélo es comprensible para los muy expertos.

Intentemos adentrarnos en la selva del marketing digital o marketing 2.0. En esta
guia que hemos titulado como “Estrategias de marketing digital para pymes”
repasaremos algunos de los conceptos y de las herramientas que ya son impres-
cindibles para que las pymes puedan actuar proactivamente en un nuevo mundo
digital. Pretendemos que las pymes aprovechen los beneficios y ventajas que
proporciona la incorporacién a su estrategia de una nueva forma de enfocar los
mercados y su relacién con los clientes basada en el marketing digital.

e recomendamos al lector que preste también atencién a nuestras dos guias

L d | lect te tamb t tras d

que completan este recorrido. “Herramientas online para el cambio de modelo

productivo” y “Ecosistema digital para promocionar las PYME valencianas.
uni u . i g a

Oportunidades de un mercado global. Redes sociales”, ambas las encontrara

en nuestra coleccién®.

5 http:/www.anetcom.es/






2. Internet y la nueva era del
marketing digital

¢ 2.1. ;Como ha cambiado Internet nuestras vidas?

La revolucién digital crece sin parar en el mundo global. La tercera parte de la
poblacién mundial es ya “internauta” con mds de 2.000 millones de personas
conectadas a la Red. En el 2010 se llegé a los 945 millones de usuarios de redes
sociales en el mundo®. Facebook, la red social de mds éxito del mundo, conecta
ya a cerca de 600 millones de internautas en el mundo’. Twitter procesa ya 60
millones de mensajes o ‘tuits”® diarios y cada dia incorpora a 300.000 nuevos
adeptos a los mds de 110 millones de seguidores®. En la Red hay 120 millones de
blogs abiertos y se crean mas de 100.000 al dia. A diario se descargan mas de
1.900 millones de videos en YouTube. Leemos libros, vemos peliculas, escucha-
mos musica, compramos, hacemos negocios y conectamos con otros profesio-
nales o amigos desde la Red y nos hemos habituado a ello.

El 2010 fue el afio de los tablets, y entre ellos el iPad de Apple se ha convertido
en un nuevo icono. Los nuevos dispositivos méviles causan furor en un mercado
que devora las novedades a una velocidad de vértigo. En Espana hace ya cua-
tro afos habia mas teléfonos méviles que personas y para 2011 se estima que
llegaremos a la media de tres méviles por persona. Segtiin ComScore', lider en
medicion del mundo digital, a finales de 2010 en Espafia ya se superd la cifra de
23 millones de usuarios de Internet de mas de 6 afios y mds del 90% accedia ya
a redes sociales, aunque segun otras fuentes como la Fundacién Telefénica la
cifra estaria cercana a los 27 millones.

6 http://www.comscore.com

7 Existen diversas estimaciones sobre el nimero de usuarios de Redes Sociales

8 Un tuit (Tweet, en inglés) es cada una de las entradas de la red de microblooging Twitter. Cada tuit
tiene un maximo de 140 caracteres.

9 Cifras procedentes de diversas fuentes y referidas a 2010 y que sélo son indicativas.

10 http:/www.comscore.com. Op. cit.




El informe de la Fundacién Telefénica: La Sociedad de la Informacion en Espafa
2010" confirma que “Espafia es una Sociedad en Red”, aunque la adopci6n de
las TIC (Tecnologias de la Informacién y de las Comunicaciones) por parte de la
sociedad y de la economia sigue siendo un reto.

Los nuevos productos y servicios TIC facilitan nuevos modelos de negocio, mul-
tiplican la productividad e impulsan el crecimiento en las empresas. Su adop-
cion en la vida cotidiana aporta valor al dia a dia y al desarrollo de mdiltiples ac-
tividades. La mayor parte de esos nuevos productos y servicios utilizan la Red.

Internet se ha instalado en nuestras vidas y ha llegado para quedarse. La Red
ha cambiado nuestros habitos y comportamientos pero sobre todo “esta cam-
biando nuestras mentes”™. “Lo digital” se ha convertido en la forma habitual de
tratar la informacién por parte de los usuarios e Internet es ya una herramienta
fundamental para buscar informacion, ver contenidos audiovisuales, comprar,
relacionarse con otros, entretenerse o trabajar.

11 Fundacién Telefénica (2011): La Sociedad de la Informacién en Espana 2010. Ariel. Madrid.

12 Puede verse el dltimo libro de Nicholas Carr (2011): Superficiales. ;Qué esta haciendo Internet con
nuestras mentes? Taurus. Madrid. Y también el dltimo informe de la Fundacién Telefénica (2011): La
Sociedad de la Informacién en Esparia 2010. Ariel. Barcelona. http:/www.fundacion.telefonica.com.
Op. cit. Ibidem.

13 Fundacion Telefénica (2011): La Sociedad de la Informacién en Espafia 2010. Editorial Ariel. Barcelo-
na. http:/www.fundacion.telefonica.com. Op. cit.

14 Un netbook es un ordenador portétil de bajo coste que permite mayor movilidad y autonomia debi-
do a su pequefio tamafio.

15 Segin datos del ONTSI de noviembre de 2010. ComScore, lider en medicién del mundo digital, sos-
tiene que en septiembre de 2010 en Espana se superd la cifra de 23 millones de usuarios de Internet
de mds de 6 afios y mds del 90 por ciento accedia ya a redes sociales.

16 Segtn datos de Telefénica.

17 Segin datos de un estudio en jévenes espafioles de 12 a 17 anos “Informe Generacién 2.0.2010”
sobre habitos de los adolescentes en el uso de redes sociales de la Universidad Camilo José Cela
(UICIC).

18 Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS): Barémetro de mayo del 2010. http://www.cis.es.

19 Mediascope Europe. El IAA. Ao 2010. Televidente 2.0. The Cocktail Analysis 2010.

20 Segun datos de la Fundacion Telefénica y del Ministerio de Educacién.

21 The Cocktail Analysis 2010. http:/www.tcanalysis.com. Op. cit.

22 Asociacién Empresas de Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones de Espana (AETIC): Infor-
me anual 2009. El sector espafiol de Electrénica, Tecnologias de la Informacién y Telecomunicacio-
nes. TCB y EU-KLEMS. http://www.aetic.es.

23 Puede verse la oferta de servicios de Cloud Computing de Microsoft: http:/www.microsoft.com/es-
es/cloud/default.aspx. La computacién en nube o informdtica en nube (Cloud Computing) permite
ofrecer servicios de computacion a través de la Red. La “nube” es una metafora de Internet. El “Clo-
ud Computing” es un nuevo modelo de prestacién de servicios tecnolégicos y de negocio basado
en software en la Red y que permite al usuario acceder servicios online a toda la informacién de su
empresa desde cualquier dispositivo conectado a la Red.



Principales cambios de la Sociedad de la Informacién

en Espaiia que también afectan al marketing'

- El ordenador se hace hibrido, ligero y mévil. El ordenador evoluciona hacia modelos méviles y
ultraligeros como los netbooks'*. Los teléfonos méviles se convierten en Smartphone con acceso
a Internet y los tablets buscan un hueco en el mercado no sélo como e-readers (lectores de libros
inteligentes) sino como ordenadores ligeros, conectados y méviles.

- Crece la conectividad a la Red a través de dispositivos portables, tactiles y conectados. El movil
en muy poco tiempo ha llegado a ser casi universal en los hogares como lo es la TV (94,6%). Se ha
consolidado el uso del Smartphone con acceso a Internet. Aunque el ordenador sigue siendo el rey
como dispositivo de acceso a Internet —en el 70% de los hogares hay ordenador con conexién a
Internet— el mévil ya es utilizado por el 25% de los hogares para acceder a la Red.

Internet en Espaia es un servicio mayoritario y de uso cada vez mas intensivo. En el 2010 se
alcanzé una tasa de penetracion del 64,2%" entre la poblacion y del 97,2% en las empresas. Hay
26,9 millones de espanolas que ya son internautas. El 69,2% de los internautas accede a la Red
diariamente. El 20,3% de los usuarios acceden mediante teléfonos méviles de banda ancha.

- La poblaciéon madura se contagia de las ventajas de la Sociedad de la Informacion. Los segmen-
tos mas maduros crecen muy rapido en determinadas actividades como la digitalizacién para “ver
y compartir fotos”. Los internautas mds maduros son mds proclives al Internet mévil. La tasa de
adopcién del e-reader entre usuarios entre 55 y 64 anos es el doble de la que tienen los usuarios
entre 25y 34 anos.

La red esta cada vez mas integrada en el comportamiento de compra. El volumen de negocio del
B2C en Espana fue 7.760 millones de euros. Los productos estrella fueron los billetes de transporte,
las reservas de alojamiento y las entradas a espectéculos. El 41% de los internautas utiliza ya la Red
para compras online. Ya hay 10,4 millones de compradores online en Espaiia.

- Mas vida social digital y mas movilidad. En Espaia, el 50% de los internautas es usuario de alguna
red social'® y en el caso de los adolescentes el dato llega al 78%?"". Las redes sociales son el “agora
digital” actual y la Red se usa cada vez mds para “socializar” y el uso en movilidad de las herra-
mientas de socializacién es cada vez mayor.

El ocio y el aprendizaje se trasladan a la Red. En Espana, Internet ha sobrepasado ya a la television
en el tiempo dedicado por la poblacién con 13,6 horas de media a la semana frente a 13 horas
dedicadas a la television. El entretenimiento se esta convirtiendo en una actividad multimedio. El
65% de las personas entre 18 y 24 afios elegiria Internet, entre Internet, TV, radio o periddicos, si
tuviera que quedarse con un solo medio®. El 48% de los internautas ve contenidos audiovisuales
en streaming a una media de 6,5 horas semanales'”. Mas de la mitad de los internautas espafioles
usaron la Red para buscar informacién sobre formacién y el 12,7% hizo algin curso online?.

- El video domina ya el trdfico en Internet?'. El trifico de video en Internet alcanza ya el 40%. El
51% en el caso de Internet mévil.

- Internet es un canal cada vez mas importante también para los Servicios Piiblicos. El 27,5% de
los espafioles ya tienen DNI electrénico. El 70% de las empresas ya interactGian con alguna Admi-
nistracion Pdblica por Internet. Espaia ocupa la 9 posicién en el ranking de e-gobernment.

Las TIC son la base para un nuevo modelo productivo. Las TIC son el 5,5% del PIB, el 2,90 del
empleo y el 8,30% del VAB de los servicios. Son el motor de las ganancias de productividad. El
97% de las empresas tiene conexion a Internet. El 64% de las empresas de mds de 10 empleados
con conexién a la Red tiene pagina web. Una de cada cuatro empresas hace comercio electrénico
pero sélo el 13% hace ventas online.

- Emerge el Internet de las cosas?. En Espafa ya hay mas de 2 millones de lineas méviles asociadas
a maquinas.

- El Cloud Computing® se extiende por su flexibilidad y ahorro de costes. Los responsables de las
TIC en las empresas sitGan la virtualizacién y el Cloud como prioritarias en la incorporacién de
tecnologias en las empresas. El 77% de las grandes empresas usa algtn tipo de Cloud.




¢ 2.2. ;Como esta cambiando también el marketing?: Los nuevos paradigmas
del marketing

Si Internet estd cambiando nuestras vidas y lo digital emerge y se extiende a
todos los rincones de nuestra empresa y de nuestro comportamiento como ciu-
dadanos y como consumidores, el marketing no podia quedarse al margen. El
marketing tiene su razén de ser en la orientacién al cliente y por tanto si los
clientes cambian, el marketing también esta cambiando.

Desde principios de los 70, el profesor Philip Kotler ha sido un prolifico autor de
libros sobre marketing convertidos en éxitos editoriales. Muchos de estos libros
han ocupado las mesas y también las mentes de muchos empresarios, directores
o profesionales del marketing, durante muchos afios.

Los textos de Kotler han llegado a ser considerados “los evangelios del marke-
ting”. Su trabajo como académico y gurd del marketing ha sido una referencia
imprescindible. Su libro: £ marketing segtin Kotler** es un perfecto resumen de
su pensamiento sobre “cémo crear, ganar y dominar los mercados”. En este libro,
el profesor Kotler insiste en el abandono de las ideas de lo que denomina “el
marketing obsoleto”, el viejo marketing, y que consiste en:

Equiparar el marketing con las ventas.

— Esforzarse mds en captar nuevos clientes que en atender vy fidelizar a los clien-
tes que ya tenemos.

— Tratar de ganar en cada transaccién comercial en lugar de intentar ganar a
través del valor a largo plazo del cliente.

— Determinar el precio segtn el coste mds alto en lugar del precio objetivo que
esta dispuesto a pagar el cliente.

— Utilizar las herramientas del marketing mix (producto, precio, distribucién y
comunicacion) separadamente y no de forma integrada.

— Vender productos o servicios sin intentar comprender y responder a las nece-
sidades reales de los clientes.

Muchas pymes siguen ancladas en estas ideas obsoletas o erréneas del viejo
marketing. Y lo peor, también las hay que ni tan siquiera han incorporado un

24 Kotler, Philip (1999): El Marketing segtn Kotler. Editorial Paidés. Barcelona.



enfoque estratégico de marketing y de orientacién al cliente, aunque sea tan
erréneo o convencional como el que sefialaba el viejo profesor Kotler [laméando-
lo “marketing obsoleto”.

Asi que abandonemos esas viejas ideas y demos un paso de gigante para aden-

trarnos en la nueva era del marketing:

—Ya no basta con producir bienes; hay que adaptarlos a lo que el mercado
desea.

—Ya no basta con producir bienes que satisfagan al mercado; hay que hacerlos
de forma continuada, es decir, ofreciendo permanentemente innovaciones en
producto y servicio.

—Ya no basta con satisfacer necesidades de los compradores; hay que hacerlo
creando relaciones positivas con los clientes, mutuamente beneficiosas, supe-
rando sus expectativas para generar fidelidad.

— Finalmente, ya no basta con la fidelidad inmediata porque es fugaz; hay que
lograr fidelidad continuada gracias a la participacion del cliente en las decisiones
sobre los bienes que compra, utiliza o consume; creando “valor para el cliente”.

sCudles son las claves y las tendencias que estan transformando el modelo de
marketing tradicional de las empresas? Veamos algunas de las mas relevantes
que estan marcando la evolucion hacia el marketing digital.

2.2.1. Del producto al “brand engagement”

En el marketing convencional, el producto o el servicio se disefa pensando en
las ventajas que ofrece al piblico objetivo. En la mayoria de las ocasiones la
empresa se centra en un enfoque basado en las caracteristicas y en las ventajas
funcionales de sus productos o servicios. En el marketing digital “el producto no
es mds que la forma mediante la cual los clientes se relacionan con tu marca"*.
Es lo que se ha denominado “experiencia de la marca” o brand engagement®.

El nuevo objetivo del marketing digital es que los clientes se comprometan con
la marca, que vivan una experiencia de consumo memorable. Hay que pasar de
los clientes a los seguidores o fans de nuestra marca, producto o servicio.

25 Cortes, Marc (2009). Bienvenidos al nuevo marketing. En Claves del nuevo marketing: cémo sacarle
partido a la Web 2.0. Gestién 2000, Barcelona.

26 Mufioz, Pablo; Marti, José (2008): Engagement Marketing: Una nueva publicidad para un marketing
de compromiso. Prentice Hall. Madrid.



Las marcas aspiran a ser mucho mds que la identidad del producto. El nuevo
reto estd en convertir a la marca en proveedora de experiencias para sus con-
sumidores, mds alla del producto o servicio que representen. El marketing debe
ser enfocado como una conversacion con los clientes. La honestidad y la sin-
ceridad complementan o sustituyen a la persuasion en la era de la informacion.
Las marcas ya no tienen como Gnico objetivo “persuadir”, sino que pretenden
hacer ver al consumidor que comparten con él un estilo de vida y una manera
de entender y relacionarse con el mundo.

2.2.2. De la comunicacion invasiva al dialogo con las personas: “los
mercados son conversaciones”

A finales de la década de los 80, Josep Chias®” hizo popular el eslogan “el mer-
cado son personas” que dio titulo a un libro en el que defendia la tesis de que
“el marketing no es imposicion, el marketing es seduccion”. A finales de los 90,
Chias volvi6 a reinventar su propuesta y publicé un segundo libro con el titulo: £/
mercado todavia son personas®. El punto de partida del marketing son siempre
las necesidades, los deseos y las demandas de las personas. Las personas son
todas diferentes y necesitan, desean y demandas productos y servicios diferen-
tes. En la era del marketing digital las personas interactian con la empresa,
coproducen el producto o el servicio.

A principios de siglo se publicé el llamado: Manifiesto Cluetrain®. El origen de
este libro estaba en una conversacion entre cinco personas que trataban de com-
prender y explicar cémo deberia construirse una nueva forma de relacion de las
empresas con sus clientes en un nuevo entorno marcado por la globalizacién y
por extensién de Internet como una herramienta de comunicacién interactiva
empresas-consumidores. A partir de esta conversacion nace este Manifiesto que
contiene 95 tesis en torno a la idea de que “los mercados son conversaciones”
entre personas. El Manifiesto destaca que Internet permite que las empresas con-
versen con sus clientes, proveedores, empleados, etc., algo que antes de Internet
tenfa muchas limitaciones. Los hiper-enlaces han socavado las jerarquias y han
generado nuevas y muy poderosas formas de comunicacién con los mercados
que ahora estdn mds informados y mds organizados. Las personas desde que

27 Chias, J. (1991): El mercado son personas. McGraw-Hill. Madrid.

28 Chias, J. (1999): El mercado todavia son personas. McGraw-Hill. Madrid.

29 Levine, Rick; Locke, Christopher; Searls, Doc; Weinberger, David (2009). El Manifiesto Cluetrain.
Deusto. Barcelona



estan interconectadas pueden tener mds informacién de los productos que la
propia empresa (“no hay secretos”) y no aceptan ya la “retérica corporativa” de
la comunicacién unidireccional porque “todo lo bueno o lo malo de un produc-
to o servicio, de una marca o de una empresa acaba en la Red”*°.

Estamos saturados de publicidad. Cada dia recibimos mas de 2.000 impactos
publicitarios® y s6lo prestamos algo de atencién a 52; vemos o escuchamos
con ciertas ganas solo 24; nos gustas apenas 10; y recordamos positivamente no
mas de 4. Ante esta saturacion publicitaria, el consumidor se vuelve escéptico,
critico, exigente y pide ser escuchado personalmente, quiere interactuar con la
empresa y con otros consumidores. Las redes sociales han creado una nueva
forma de comunicacion: la “social-media”.

2.2.3. Del consumidor pasivo al consumidor mévil y siempre conectado: el
nuevo poder de los “prosumidores” y de las comunidades

El consumidor ya no es un espectador pasivo pegado a la pantalla de la televi-
si6n o de su ordenador. Consume contenidos audiovisuales en cualquier mo-
mento y desde cualquier lugar a través de mdiltiples dispositivos digitales, esta
siempre conectado desde su ordenador portatil, su Notebook, su BlacBerry, su
IPhone, su TV interactiva, su Wii, etc., en su trabajo, en su casa, en el automévil,
en el transporte publico, en la calle o en la playa. Esto obliga a tener una nueva
visién del cliente que puede acceder por cualquier puerta a nuestra empresa o
a nuestra marca.

El consumidor se ha transformado en “prosumidor” (productor + consumidor).
Este hecho cambia todo el proceso de marketing en las empresas. Los merca-
dos son conversaciones y se convierten en espacios conectados en los que los
clientes son una especie de activistas sociales que consumen contenidos a través
de medios sociales y, lo que es mds importante, generan nuevos contenidos que
son compartidos por otros consumidores. Por eso algunos analistas se refieren
a que hay que pasar en la empresa del “marketing basado en ti” al “marketing
basado en nosotros” y en el caso de los consumidores pasar del “individuo a la
comunidad”.

30 http:/www.cluetrain.com
31 Sivera, Silvia (2008): Marketing viral. Universitat Oberta de Calalunya (UOC). Barcelona.




2.2.4. Del marketing funcional al “marketing experiencial”

Acosados por una publicidad convencional cada vez mds intrusiva, los consu-
midores se resisten a ser sujetos pasivos. No quieren simplemente escuchar, sino
que buscan intercambios auténticos. Piden respeto, reconocimiento y didlogo.
El marketing tiene que esforzarse por ofrecerles mensajes personalizados, re-
levantes, memorables y significativos. Este es el contexto del “marketing expe-
riencial”. 32

En contraste con el marketing tradicional, el marketing experiencial®® se centra
en las experiencias del cliente y no tanto en las funcionalidades o caracteristi-
cas del producto. Si las experiencias individuales estimulan, en mayor o menor
medida, los sentidos, la mente o las emociones; del mismo modo las experien-
cias de consumo y de relaciéon con un producto, servicio, marca o empresa,
también aportan valores sensoriales, cognitivos, conductistas y de relacién que
sustituyen a los valores funcionales. Las oportunidades mas eficaces para influir
en el comprador se producen después de la compra, en el consumo, y la expe-
riencia vivida por el consumidor es determinante en la satisfaccién y la lealtad a
la marca. Sin embargo, la mayor parte del marketing tradicional se centra en la
persuasion para conseguir que el cliente compre y se preocupa poco de lo que
sucede después de la compra.

El marketing experiencial®* se basa en la creencia de que los clientes se mue-
ven no sélo por impulsos racionales sino también por impulsos emocionales y
por tanto los clientes desean verse atendidos y estimulados sensorialmente. Las
técnicas del marketing experiencial son mas creativas, cualitativas y eclécticas.
Tome nota de algunas de estas técnicas: flash mobs, el Pop-up retail’> o retail
mob, advergaming®®, retailtainment, marketing causal, buzz marketing®, subiral,
roach’.

32 Véase: Sanchez, Radl; Lenderman, Max (2008): Marketing experiencial. ESIC. Madrid.

33 Schmitt, Bernd H. Marketing experiencial, en VVAA. (2008): Marketing en los nuevos tiempos. Edi-
ciones Deusto.

34 Alfaro, Elena (2010): El ABC del Customer Experience. Cémo generar experiencias para vender mas.
Wolters Kluwer.

35 http:/en.wikipedia.org/wiki/Pop-up_retail. Sanmarco, Pablo (2007): Pop Up Retail: la
vanguardia del marketing de guerrilla. Comunicas? Revista de tendencias en comunicacién, n® 8 —
2007.

36 http://revisioninterior.blogspot.com/2009/10/retailtainment.html

37 http://www.puromarketing.com/27/4114/claves-exito-buzz-marketing.html

38 http://www.marketingdeservicios.com/blog/creatividad-e-innovacion/resu-




2.2.5. Del marketing masivo al marketing de clientes (clienting) y el
marketing de valor

El valor para el cliente puede definirse como la suma de los beneficios bésicos
por los que el cliente esta dispuesto a escoger un producto o servicio o pagar un
mayor precio.

En un mercado competitivo ya no basta con “hacer las cosas bien”, es necesario
hacer las cosas “mejor que”: mejor que los actuales competidores, mejor que
los posibles futuros competidores, mejor incluso que lo que lo hizo la empresa
el afo anterior.

Par conseguir dar valor a los clientes tenemos que conocerlos muy bien. Por eso
en el nuevo marketing es fundamental la “inteligencia de clientes”, es decir los
sistemas de informacion sobre nuestros clientes (bases de datos internas y exter-
nas, la informacién directa del contacto con el cliente, etc.).

Las TIC e Internet no permiten tener al alcance aplicaciones adaptadas a las
pymes para captar, organizar y analizar la informacion de los clientes que nos
permitird conocerlos mejor y hacerles una propuesta de valor adaptada a sus
necesidades. La inteligencia de clientes deberfa ser una fuente inagotable de
mejora en el modelo de negocio y nos dara pautas para definir:

— Nuestra propuesta de valor al cliente basada en nuestro propio know-how.

— Nuestro targeting adecuado (segmento/s de consumidores a los que enfocar nues-
tro negocio) que permita el posicionamiento deseado y esperado por los clientes.
- Los canales y vias de acceso del cliente a los productos y servicios que permi-

tan la maxima accesibilidad.

- El disefio de la cadena de suministro y de operaciones para proporcionar valor
al cliente, haciendo las cosas que hace nuestra competencia pero mas rapida-
mente, con menos coste o haciendo cosas que la competencia no puede o no
sabe hacer.

Los expertos en marketing se refieren al clienting® (cliente-orientacién) como
una de las bases de este marketing orientado a la creacién de valor. El clienting

men-del-libro-marketing-experiencial-lenderman/. La definicién de cada una de estas
técnicas puede encontrarse al final de esta gufa.

39 Huete, Luis Maria; Pérez, Andrés: “Clienting, metodologia para el disefio de estrategias de clientes”
en VVAA (2008): Marketing en los nuevos tiempos. Deusto. Madrid.



segmenta buscando “buenos clientes” (de ayer, de hoy y de mafana), mientras
que el marketing convencional sélo se fija en los “guapos” es decir que s6lo ana-
liza las apariencias y las expectativas, no conductas reales y actuales.

El clienting se basa en el potencial de creacion de valor y servicio que la em-
presa es capaz de proporcionar al cliente para conseguir su fidelizacion.

2.2.6. Del marketing 1.0 al marketing 2.0 o Social Media Marketing (SMM)
Ya nos hemos referido a la idea de que “el mercado son conversaciones” y de
que “el mercado son personas”. También hemos destacado la idea de que las
empresas deben ser uno mas en esos mercados y que deben escuchar, hablar y
mostrar interés por sus clientes. Los clientes ademds se comunican y se relacio-
nan entre ellos a través de las nuevas herramientas de la web 2.0: escribiendo
blogs, participando en redes sociales, creando y compartiendo conocimientos,
experiencias e informacién, anadiendo valor a la generacién de contenidos mul-
timedia, opinando sobre sus experiencias como consumidores y usuarios, co-
produciendo bienes (productos y servicios) a su medida.

Todo eso es ya posible en el entorno de la web 2.0. En el nuevo escenario de
la web 2.0 hay una “nueva forma de comunicarse, de relacionarse, de experi-
mentar y de compartir”.

Marc Cortés senala cudles son las claves del nuevo marketing que tiene que
tener en cuenta ese escenario:

40 Cortés, Marc. (2009) “Bienvenidos al nuevo marketing”. En: VVAA (2009): Claves del nuevo marke-
ting. Cémo sacarle partido a la Web. 2.0. Gestion 2000. Barcelona.



g 1.0 al marketing 2.0: 10 + 1 tendencias.*"’* (segiin Marc Cortés*)

— Del mi al NOSOTROS: Los mercados son conversaciones y los clientes se transforman en
elementos sociales que consumen contenidos en medios sociales y generan nuevos conteni-
dos. Emergen los prosumidores (productores + consumidores) que son colaborativos, parti-
cipativos e interactivos.

De la interrupcién a la CONVERSACION: Ante la saturacién publicitaria se evoluciona hacia
otras formas de transmitir los mensajes para posicionar los productos o las marcas. La nueva
comunicacion es conversacion y no interrupciéon. Acudimos a Internet a conversar con el
consumidor y nos encontramos en blogs, redes sociales, nanoblogs, etc., para hablar de lo
que se quiera. Hay que convertirse en uno mas de nuestros clientes.

- De la iniciativa propia a la INICIATIVA DEL CLIENTE: INTELIGENCIA COLECTIVA: La
nueva web 2.0 ha creado la “inteligencia colectiva” como la suma de conocimientos y acti-
vidades en los entornos web que genera un resultado superior a la suma de las inteligencias
individuales.

Del producto al ENGAGEMENT: El producto no es mds que la forma mediante la cual los
clientes se relacionan con la marca. Hay que pasar de clientes a seguidores.

— De la publicidad a la EXPERIENCIA: La nueva comunicacién no persigue ni interrumpe al
publico objetivo sino que lo atrae buscando conceptos y valores de la marca que emocionen
y relacionen la experiencia de consumo con el producto o la marca.

— Del ordenador al “SIEMPRE CONECTADOS”: El consumidor quiere poder estar conectado
siempre que lo desee, desde cualquier lugar, en cualquier momento y de todas las formas
posibles. Esto obliga a que la comunicacion con el cliente se piense desde soluciones para
todos los dispositivos y obliga a tener una vision integral del “cliente 24x7” (24 horas al dia,
7 dias a la semana).

Del folleto a la RECOMENDACION: Los consumidores son escépticos y confian poco en las
empresas, en sus marcas o en sus productos. Ganar su confianza es duro, caro y lleva tiempo.
El consumidor se fia de un igual, otro consumidor como él. Hay que ponerse a la altura del
cliente y ser uno mds entre los clientes, siendo uno mas hablaran de ti.

- Del individuo a la COMUNIDAD: Los consumidores pertenecen a comunidades y redes
sociales porque les permite comunicarse, generar relaciones y cooperar. Hay que utilizar el
Marketing Social Media (MSM) para llegar al nuevo consumidor y descubrir las potencialida-
des del concepto de comunidad.

Del egocentrismo a la REPUTACION CORPORATIVA. Se trata de “escuchar, tomar nota,
analizar, aprender y responder” porque si no se ve, ni se oye ni se lee, etc., es como si no se
existiera. Hay que estar conectado a los clientes para saber lo que dicen, lo que opinan, qué
hacen y con quién, sélo asi sabremos cémo mantener una buena reputacién corporativa.

—De la suposicién a la ANALITICA WEB. Hay que medir en tiempo real qué sucede con
nuestras acciones en la Red.

41 Cortés, Marc. (2009) “Bienvenidos al nuevo marketing”. En: VVAA (2009): Claves del nuevo marke-
ting. Cémo sacarle partido a la Web. 2.0. Gestién 2000. Barcelona. Ibidem.

42 Cortés, Marc; Martinez Priego, Chema (2010): “El nuevo Marketing y la figura del Community Mana-
ger”. Harvard Deusto. Marketing&Ventas, n® 96, enero-febrero 2010.

43 Marc Cortés es fundador y coorganizador de Cava&Twitts, evento mensual dedicado a la Web 2.0y
Social Media en Barcelona. Es autor del blog “Interactividad.org” y autor de los libros: Iniciate en el
Marketing 2.0 y Nanoblogging.



Si una pyme presta atencion a estas tendencias y pretende sacarles partido con-

seguira:

— Escuchar a los mercados (jque son conversaciones en voz altal), a sus clientes
de forma distinta, empatica y proxima. Podra mezclarse con ellos y obtener
informacién de la “inteligencia social” de ese mercado, analizarla y establecer
nuevos didlogos y conversaciones.

— Conseguira implicar a los clientes mediante su participacion en la creacion y
en la mejora de muchas de las ideas, productos y servicios de la empresa.

— Mejorara su visibilidad en el “dgora digital” y su situacion en el “mapa
digital” consiguiendo posicionarse en los buscadores y en la mente de los
internautas.

— Podra conocer y acercarse mas a sus clientes entendiendo lo que quieren y no
quieren, conociendo sus expectativas, sus deseos, sus experiencias reales y sus
quejas. De esta manera podra proporcionarles valor a su medida.

— Conseguira mayor eficiencia publicitaria y a un menor coste, llegando a publi-
cos mds reducidos, segmentados e incluso a cada uno de sus clientes perso-
nalmente. Tendrd mayor capacidad de respuestas ante las opiniones criticas y
podrd extender como un virus las opiniones favorables o argumentar ante las
desfavorables.

— Favorecerd un cambio en su cultura organizativa hacia un modelo més abierto,
flexible, basado en la colaboracién de clientes, proveedores o empleados.

— Aprendera cada dia de la experiencia de su relacién con los clientes o entre
sus clientes.

El marketing 2.0 se denomina también Social Media Marketing (SMM) porque
utiliza los medios sociales en Internet como medio para conversar con el cliente
y no sélo para comunicar con un cliente desconocido y pasivo en una Unica
direccion empresa-consumidor.

Los clientes estan cada vez mds informados, son mds inteligentes y mas exi-
gentes. Del consumidor pasivo hemos pasado al consumidor activo al que ya
se le denomina en la era 2.0 como crossumer el consumidor que se informa
previamente en Internet antes de tomar una decisién de compra en un punto de
venta fisico o virtual. El crossumer es descreido, atiende las opiniones de otros
consumidores y desconfia de la comunicacion tradicional a la que le da poca
credibilidad. El crossumer prefiere escuchar la opinién de personas como él que
la comunicacién interesada de las empresas o de los medios de comunicacién
convencionales.



¢ 2.3. Laweb 2.0 en las empresas ;Qué es y para qué sirve?

2.3.1. ;Qué es la Web 2.0%4?

En el 2004 Tim O’Relly* introdujo el término Web 2.0 para diferenciarla de la
Web 1.0. La Web 1.0 abarcaria la etapa que va desde el nacimiento de las pa-
ginas web (afio 1991) hasta aproximadamente los aflos 2002-2003. “La Web 1.0
era una web solo de ida, cuyo proceso comunicativo funcionaba en una tnica
direccion y en la Web 2.0 el proceso es de ida y vuelta™®.

Mientras que en la Web 1.0 los contenidos son estaticos y controlados directamen-
te por los creadores o gestores de la web, es decir por las empresas y organizacio-
nes de todo tipo que estdn en la Red, en la Web 2.0 los contenidos son abiertos
y los usuarios son los que crean sus contenidos a través de sus conversaciones de
forma colaborativa, sin controles y sin jerarquias. Por eso, a la Web 2.0 se le deno-
mina la Web Social. En la Web 2.0 cualquiera puede convertirse en un creador de
contenidos y para ello existen numerosos servicios gratuitos en la Red.

La Web 2.0 es una gigantesca plataforma tecnoldgica y de servicios, sobre esta
plataforma funcionan servicios tan populares como YouTube —la web de videos
mds utilizada—, Flickr —su equivalente en fotos— Google Ads —Ila plataforma
de anuncios de Google—; Wikipedia —la enciclopedia online colaborativa, li-
bre y gratuita de mayor éxito—; Facebook —Ila red social mds importante del
mundo—; Blogger —la plataforma de blogs mas usada—; Last.fm —la radio on-
line a la carta—; LinkedIn —la red social profesional—, Twitter, Google Maps o
Google Reader, MySpace, etc.

La Web 2.0 no seria nada sin lo esencial: la participacion de los usuarios. En la
Web 2.0 los usuarios no son pasivos, no sélo leen, también discuten, proponen,
opinan, comparten, enlazan, anuncian, comentan, escriben, corrigen, seleccio-
nan, valoran, etc.

44 Nafria Mitjans, Ismael (): Web 2.0. El usuario, el nuevo rey de Internet. Gestiéon 2000. Barcelona.
Rojas Ordufia, Octavio; Antinez, José Luis; Gelado, José Antonio; Del Moral, José Antonio; Casas
Alatriste, Roger (2007): Web 2.0. ESIC. Madrid. Celaya, Gabriel (2008): La empresa en la Web 2.0.
Gestion 2000. Barcelona.

45 O"Relly, T. (2006): Qué es la Web 2.0. Patrones del disefio y modelos de negocio para la siguiente
generacion del software. (Traducido en el Boletin de la Sociedad de la Informacién de la Fundacion
Telefénica) http: //sociedad de la informacion. Telefénica.es/jsp/articulos/detalle.jsp?elem=2146.

46 Nafria Mitjans, Ismael (2008): “Web 2.0: la interaccién al poder”. Harvard Deusto, Marketing &
Ventas, n° 84, enero-febrero 2008.



Y por Gltimo la Web 2.0 es el lugar para el desarrollo de una gran diversidad de
modelos de negocio. Se inici6 con la publicidad como principal via de ingresos,
se ha desarrollado con una amplia oferta de servicios gratuitos, aunque las posi-
bilidades de servicios premium o de pago son inmensas.

2.3.2. Herramientas Web 2.0 al alcance de una pyme para hacer marketing*
Si tuviéramos que elegir entre las miles de aplicaciones y herramientas que la
Web 2.0 ha puesto a disposicién de los internautas, éstas serfan tal vez las mas
usadas, Utiles, gratuitas y al alcance de cualquier usuario por experto. Son apa-
sionantes, jasi que utilicelas!:

1.- Blogs o Bitacoras: Cualquier empresa puede crear su blog sobre su mar-
ca, sus productos o servicios, su marca. Son espacios web personales o de
empresa donde o uno varios autores publican articulos, noticias u otra
informacion (incluyendo imagenes y enlaces) con un uso o temdtica en par-
ticular, en forma cronoldgica. Son —también— espacios colaborativos ya
que los lectores pueden escribir comentarios a cada una de las entradas que
ha realizado el autor.

;Dénde dar de alta un Blog?:

Blogger
Wordpress

2.- Microblogs. Espacios en los que los usuarios se comunican a través de
mensajes cortos y es posible considerarlos como servicios de redes sociales
e intercambio de informacién, donde la inmediatez es lo importante. A di-
ferencia de un blog, en un microblog la informacién se transmite en textos
muy breves o micropost que rondan los 150 caracteres, y son dtiles para
generar comunicaciones agiles y dindmicas, a manera de debate o foro. Esta
herramienta es extraordinaria para explorar nuevas vias de comunicacién
externa e interna en las pymes. Hay empresas que lo utilizan para la con-
vocatoria de reuniones internas, como sistema de alerta para situaciones de
crisis, para comunicarse con sus empleados o comerciales, para comunicar-
se con periodistas o lideres de opinién, gestionar conversaciones entre los
empleados, etc.

47 http://www.facebook.com/notes/javier-carlo/10-herramientas-web-20imprescindibles/



;Donde dar de alta un microblog?: Twitter. Existen también otras herramien-
tas disponibles como: Jaicu. Basdndose en el modelo de Twitter estan sur-
giendo plataformas twitter para empresas como Yammer.

3.- Wikis. Aplicaciones web de tipo cooperativo, cuya caracteristica prin-
cipal es la de permitir editar un documento de manera continua y por
multiples usuarios. Un wiki*® suele favorecer el trabajo en equipo y la ca-
pacidad de autogestion, de tal forma que los participantes pueden trabajar
simultaneamente, por lo que no hay que esperar la participacion de cada
integrante como ocurre a través del correo electrénico.

Una empresa puede crear su wiki interno como espacio de intercambio de
ideas entre sus empleados, también puede crear un wiki de atencién a los
clientes, con el listado de las principales cuestiones o preguntas de sus clien-
tes y las respuestas dadas (FAQ,s). Se puede crear un wiki de producto, ser-
vicio 0 marca, con sus funcionalidades, caracteristicas, precios, aplicacio-
nes, etc., o un wiki tematico sobre el drea tematica con la que tiene relacién
la empresa (por ejemplo: alimentacién ecoldgica, reparaciones del hogar,
telefonia movil, etc., depende del sector de la empresa). Se puede también
crear un wiki de reuniones o eventos, de gestion de proyectos, etc.

4.- Servicios para plataformas colaborativas. Servicios para capturar, com-
partir y editar documentos, para intercambiar informacion en tiempo real,
para mantener comunicaciones internas y externas, para la gestién de pro-
yectos, etc. Muchas son gratuitas y otras tienen versiones muy simplificadas
gratuitas y otras versiones premium con mds prestaciones que son de pago.
Por ejemplo: Evernote, permite guardar y compartir contenidos encontrados
en Internet, permite hacer capturas, etiquetarlas y guardar paginas web para
consultarlas después; Leap 2, permite organizar y etiquetar archivos del ser-
vidor de la empresa (es de pago); Central Desktop, es una herramienta para
gestionar proyectos; Yammer, permite tener reuniones online internas en un
entorno parecido a Facebook pero privado, cuenta con servicios adicionales
como una pizarra para anotaciones, la posibilidad de grabar las reuniones,
conexién a redes sociales, videoconferencias o incorporacion de widgets;
DimDim, permite videoconferencias con control remoto; Skype, muy co-

48 Celaya, Javier (2000): La empresa en la Web 2.0. Gestién 2000. Barcelona.



nocida y extendida permite chats, llamadas telefénicas y videoconferencias
por tecnologia IP a través de Internet. La cldsica aplicaciéon Messenger de
Windows ha evolucionado hacia su conversién en una plataforma colabora-
tiva en el entorno 2.0, ampliando sus servicios. El Windows Live Messenger
tiene todas las prestaciones del Messenger de toda la vida y ademas ofrece
la posibilidad de crear tus propios blogs e incluso, tener una barra de nave-
gacion para moverse por Internet, ver videos, abrir la webcam, etc., y todo
gratis.

Las wikis pueden ser consideradas también como herramientas colabo-
rativas. Google ofrece algunas entre las que destacan Google Docs (ofi-
matica totalmente online y gratuita) y Google Wave, esta Gltima en etapa
de experimentacion.

A estas herramientas se accede a través de Google.

5. Marcadores sociales®. Herramientas para almacenar, clasificar y com-
partir enlaces en Internet o en una Intranet. También permiten establecer
relaciones entre conceptos y clasificarlos con una finalidad, asi como cons-
truir redes de trabajo. Las listas pueden ser accesibles piblicamente o de
forma privada. Otras personas con intereses similares pueden ver los enla-
ces por categorias, etiquetas o al azar. Esto permite a los suscriptores estar
al tanto de las novedades en una categoria determinada una vez que son
incluidas y clasificadas por otros usuarios. Cada vez se ofrecen mas servi-
cios en relacién a los marcadores como por ejemplo: se permiten votos,
comentarios, importar o exportar, afiadir notas, enviar enlaces por correo,
notificaciones automadticas, crear grupos y redes sociales, etc. Muchos servi-
cios de marcadores sociales permiten a sus usuarios suscribirse a RSS segin
tags (etiquetas).

A modo de ejemplo, Delicious® es un marcador social requiere una cuenta
de Yahoo!

49 http://es.wikipedia.org/wiki/Marcadores_sociales

50 Delicious atraviesa un mal momento ya sea por su mal gestién por parte de Yahoo o la increible
crisis que se vive en la actualidad. De hecho, el 16 de diciembre de 2010 se filtré en la red, a través
de Twitter, la noticia de que Yahoo terminard cerrando esta herramienta tan utilizada por millones
de internautas.



6. Entornos para compartir recursos multimedia. Sitios que permiten subir,
guardar y compartir documentos, presentaciones, imagenes, audios, videos
y otros materiales (incluyendo podcast), ya sean de caracter personal, co-
mercial o académico, por citar algunos ejemplos. Son una buena fuente de
recursos que se pueden compartir con otras personas —incluso enrique-
cerlos— a través de una variedad de herramientas Web 2.0. Entornos para
compartir recursos: Todos estos entornos nos permiten almacenar recursos
en Internet, compartirlos y visualizarlos cuando nos convenga desde Inter-
net. Constituyen una inmensa fuente de recursos y lugares donde publicar
materiales para su difusion mundial.

sCuéles son ejemplos de repositorios multimedia?:
YouTube (para videos)

Slideshare (para presentaciones multimedia)
Elickr (para fotografias e imagenes)

7. Bibliotecas virtuales. Repositorios especializados en contenidos y servi-
cios bibliotecarios en Internet. Estas herramientas, cabe senalar, estan dise-
fiadas para que el usuario busque informacién, la comente e intercambie
con otras personas, apoyado por una serie de recursos Web 2.0 que comple-
mentan su actividad.

sMe pueden recomendar una biblioteca virtual abierta a cualquier usuario?
Worldcat

8. Comunicaciones virtuales. Espacios de comunicacién virtual en el que
dos 0 mas personas mantienen contacto en tiempo real desde de distintas
ubicaciones, apoyados por una serie de recursos de texto, imagen, audio o
video. Ya hemos visto algunas en la categoria de plataformas colaborativas
como Skype o el Messenger de Windows.

sCuales son las principales aplicaciones gratuitas?:
Messenger de Windows Live

Google Talk

Skype



9. Redes sociales en Internet®'. Espacios de interaccion e intercambio de
informacién dindmico entre personas, grupos, empresas e instituciones. Son
sistemas abiertos y en construccién permanente que involucran a personas
que se identifican en cuanto a necesidades y problemadticas, y que se organi-
zan para potenciar sus recursos. Las redes sociales suelen tener un caracter
democratico y construyen el conocimiento a partir de las aportaciones de
los demas y las reflexiones generadas.

;Cudles son las redes sociales mds usadas en Internet?:
Facebook
También existen redes tematicas y profesionales como LinkedIn

Pero las aplicaciones son muchas y en evolucién constante®.

Blogs, Wikipedia, Facebook, YouTube son los simbolos de la nueva Web
2.0., construida sobre las tecnologias RSS (que permite una sencilla distri-
bucién de contenidos), el P2P (para compartir archivos), los podcasts (la
incorporacion de audio y video) y las wikis (que ofrecen la posibilidad de
compartir y corregir conocimiento colectivamente).

En ese nuevo escenario la idea de que la empresa mantenia una relacién con
Internet a través de un estatico website donde promocionaba sus productos
o servicios, y en el mejor de los casos los vendia, ha quedado anticuada.

Hoy las empresas han transformado su presencia en Internet incorporando
los “site web services” basados en herramientas 2.0 que facilitan la transmi-
sion de datos entre diferentes sistemas. Otra herramienta es el “peer to peer
networking” para compartir informacién con clientes o proveedores.

Muchas empresas ya estan presentes en redes sociales y han implementado
weblogs para mejorar su proceso de atencién al cliente y obtener retroali-
mentacién de sus usuarios. Las herramientas de inteligencia colectiva (como
el wiki) se estan volviendo muy populares para el desarrollo de productos.

51 Para ampliar el tema de las redes sociales puede consultarse la guia de esta misma coleccién: “Eco-
sistema digital para promocionar las pymes valencianas. Oportunidades de un mercado global”.
Redes Sociales. http://www.anetcom.es

52 http://manuelgross.bligoo.com/content/view/837502/165-Herramientas-Web-2-0-distribuidas-en-
20-categorias.html



Muchas empresas han disefiado una serie de sistemas y procesos para que
cada empleado pueda poner su opinién a consideracion del resto.

En definitiva, la web 2.0 ya se extiende de lleno en las empresas. Los reza-
gados (y los que estaban en posicién de “wait and see” —esperar y ver—)
se tienen que dar cuenta de que las herramientas de la nueva web pueden
ser perfectas para mejorar la eficiencia de las operaciones y mejorar la re-
lacion con los clientes. Hay que dar el paso para incorporarlas paso a paso
a la gestion y al marketing.

2.3.3. De la Web 2.0 a la Web 3.0: la historia continua.

La Web 2.0 supone un cambio radical en la forma de concebir la comuni-
cacién en la Red. Con la Web 1.0 la empresa basaba su presencia en red en
crear una web corporativa, mas o menos atractiva en su disefio y mds o menos
funcional en el uso que podian hacer de ella los internautas. Se requeria de
profesionales del disefio de paginas web o de la programacién y en general
destinaba recursos econémicos. Hoy conviven las dos versiones de la Web, la
1.0y la2.0en laRed.

Al igual que las diferentes versiones de los programas informdticos, de los or-
denadores o de los coches, la Web va avanzando hacia su mayor accesibilidad.
Ya se habla de la Web 3.0, la llamada Web semantica, o incluso de la Web 4.0,
en la que el sistema operativo estara integrado en la propia web y a la que se le
denomina Web total o Web Ubicua.

Algunos expertos sefalan que la Web 4.0 sera el resultado de la Web 3.0 (web
semantica) + Web 3D + Inteligencia Artificial + Integracién de la voz como for-
ma de comunicacion. Se trataria de una web en la que tanto personas como
objetos se comunicardn entre si con inteligencia compartida de forma que la
web sea capaz de comprender, aprender, razonar o tomar decisiones utilizando
la inteligencia artificial, tal como hoy hacen las personas. Aunque esto nos pue-
da sonar hoy a ciencia ficcién es muy probable que antes del 2020 la Web 2.0
tal como hoy la conocemos suene ya a prehistoria.

sCudles son las principales diferencias entre las distintas generaciones de la

Web?:

—La Web 1.0 se basa en que son las personas las que se conectan a la Web y es
la empresa la que disefa, crea y controla sus contenidos. El usuario es pasivo.



—La Web 2.0 se basa en que son las personas las que se conectan con otras per-
sonas, comparten, colaboran y crean los propios contenidos que son abiertos
e interactivos. El usuario es proactivo.

— En la Web 3.0 las aplicaciones web se conectan con otras aplicaciones web.

.z
Lae eb y su evolucion
3 -
k| i
=1 The Web0S Web 4.0
E 220 - 2030
8 .- intalbgart perzonal agents
= Semantic Wab Web 3.0 oouitures Searcn
= om , TRLTaaegomme
=3 o AJAX SPARQOL. Pl Semantc Databases
E ATOM - * Seenais Search W
5 Rss ATOM. oeNen s
£ T ROF Wels 2,052 Lshups
- warcigt gy VN8 l
5] SO HL pan - gnre Webiegs  Sociel Media Sharing
w World Wide Web  HTML ™3 .7 5 = i
E HTTE.-~ DisgetaeyPompls  Wiig SMAs  Secul Hetworieng
- Keyword Search  Lighteeight Gol aberation

o BBS OMWW.eb 1.0 wiebsees
o - 530 - 2000
w MO Has sm.-"Cluuwﬂ:'r‘ :

Deskiop WintowSOML _ .~ Databases

+*" File Servers
Ehil PCEra
FTP RC -7 1380 « 1830
USENET ..
Gk .~ Fie Systnms
Semantics of Social Connections
m ‘Sourse: Radar Natvoris & Novs Spivack, 2007 - wiwer taAirmatworkeson

Fuente: Radar Networks & Nova Spivack 2007

2.4. El marketing digital en la era de la Web 2.0

3Qué es el marketing digital? Es la adaptacion de las caracteristicas del marke-
ting al mundo digital utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en
el entorno de la Web 2.0. Es por tanto un método para identificar la forma més
eficiente de producir valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las
herramientas digitales.

Hay una serie de caracteristicas que cambian las reglas de juego del marketing

en un entorno digital, por eso se habla del marketing digital como un nuevo

marketing:

— Es un marketing personalizado: nos permite hacer un marketing casi a la me-
dida de cada usuario. La segmentacion puede hacerse hasta alcanzar a cada
uno de nuestros clientes individual y personalmente. En un entorno digital



cada cliente vive una experiencia Unica y personalizada a través de la comuni-
cacion, algo que es impracticable sin las tecnologias digitales.

— Aunque parezca contradictorio con lo anterior, es también un marketing masi-
vo o intensivo y no invasivo: con poca inversion se puede llegar a muchisima
gente con herramientas digitales sencillas como tener un enlace patrocinado a
nuestra web o gestionando un posicionamiento adecuado en buscadores. Las
campanas de marketing viral son otro ejemplo.

— Es un marketing de doble sentido, interactivo. Un buen enfoque y una buena
ejecucion nos facilitard la interaccion entre los consumidores y nuestra em-
presa uniendo ambos “mundos”. Estaremos en contacto con las personas que
realmente consumen nuestros productos o usan nuestros servicios, lo que nos
permitird tener informacion de ellos. La Red nos brinda una plataforma de
investigacion muy eficiente y con costos muy bajos que no podemos desapro-
vechar.

— Es también un marketing emocional: al tratarse de un marketing muy perso-
nalizado (de td a td, un didlogo entre dos), necesita que sus mensajes también
lo sean. De esa manera, deberemos buscar contenidos que el usuario pueda
vincularlos a experiencias propias, emociones, sentimientos, y a sus propias
vivencias.

— Es un marketing medible: el nuevo entorno de la Web 2.0 permite desarrollar
aplicaciones para medir el impacto de nuestras acciones de forma rapida y
precisa. A diferencia de los medios offline podemos desarrollar encuestas on-
line para investigar el mercado, medir la satisfaccion del cliente, etc., e incluso
testar las opiniones de nuestros consumidores en nuestras redes sociales.

El marketing digital también introduce cambios sustanciales® en el tradicional
marketing mix: las 4P que correspondian a las iniciales en inglés de: “Pro-
duct, Price, Place y Promotion”; en castellano: Producto, Precio, Distribucion
y Comunicacién:

- PRODUCTO: En el desarrollo de productos o servicios es donde se puede
innovar mas, hasta llegar incluso a un cambio del modelo de negocio: desde
la comercializacién de productos 100% digitales hasta el desarrollo de pro-
ductos a medida en base a las preferencias de los clientes. Nuestro modelo de
negocio tradicional puede dar un giro radical al implicar al cliente en el disefio
y en la coproduccién de nuestro producto o servicio. La politica de producto

53 http://www.emprendedores.es/crear_una_empresa/negocios_on_line/marketing_digital



incluye no sélo lo que vendemos, sino todos los servicios que ofrecemos y
complementan el producto, las garantias, el packaging, la creacién del surtido
y la oferta complementaria de productos que estimulen la venta cruzada (el
cliente que compra un producto puede estar interesado en otros similares o
complementarios; si un cliente ha comprado un producto como lo han hecho
otros clientes y éstos también han comprado otros productos, podemos ofre-
cer a los clientes la informacion sobre productos que seguramente les podran
interesar).

— PRECIO: En cuanto a los precios, es en el mundo online donde mejor se puede
contrastar si nuestro precio es competitivo. Se puede ofrecer un precio diferen-
te a cada cliente utilizando herramientas como plataformas de e-commerce,
marketplaces, sitios de subasta, etc. Es posible ofrecer al mismo tiempo el mis-
mo producto a una gran variedad de precios distintos. En el marketing digital el
precio es una variable muy flexible y muy sensible que puede adaptarse a cada
cliente para proporcionar el valor deseado.

El marketing digital ofrece un amplio abanico de posibilidades frente a las es-
trategias tradicionales de pricing®:

— Precio de Penetracion: para ganar cuota de mercado rapidamente
con precios muy bajos (sin ir a ventas a pérdida que estan prohibi-
das legalmente).

— Precio de Prestigio: precios de prestigio basados en la exclusividad,
la marca o el packaging (que es mas barato en el entorno digital).

— Precio basado en la Demanda: el precio se fija en relacién a lo que
esta dispuesto a pagar el cliente que es el que fija el precio. El siste-
ma de subasta es un ejemplo.

— Bundle Price: mejora el precio en funcién de la compra de productos
en un paquete. Muchas librerias online utilizan esta férmula.

— Skimming Price: consiste en “ordefar” al maximo a los consumido-
res que buscan las dltimas novedades y los productos mas innovado-
res (early adopters).

— Service Pricing: fija un precio basico que se va aumentando en fun-
cion de los servicios complementarios ofrecidos (envio a domicilio,
seguro, servicio postventa, etc.).

54 Alonso Coto, Manuel (2008). El Plan de Marketing Digital. Blended Marketing como integracién de
acciones on y offline. Prentice Hall Financial Times.



— DISTRIBUCION: Con respecto a la distribucién, los canales online son otro
de los factores clave que lo cambian todo. Tanto en lo que respecta a la lo-
gistica como al modelo de tienda virtual que vamos a utilizar. Internet nos
permite tener una disponibilidad de 24/7 (24 horas, 7 dias a la semana) con
lo que la estrategia de e-servicios es determinante para proporcionar mayor
valor a los clientes. La logistica también cambia radicalmente. Algunos auto-
res como Chris Anderson® se han referido al fenémeno llamado “Long Tail”
o “Larga Cola” que consiste en que al no haber limites de almacenamiento
los productos menos populares empiezan a ser mucho mds accesibles y de
esta forma es posible desarrollar més productos que los que antes el mercado
permitia.

El marketing digital ha cambiado los modelos de distribucién tradicionales y
abre nuevas posibilidades con los canales digitales:

- Un sitio web sin ventas online: redirecciona a los clientes a las pun-
tos de venta tradicionales de la empresa.

- Un sitio web con ventas online complementario a las ventas en los
puntos de venta tradicionales.

— Un sitio web exclusivo que ofrece un canal directo y prescinde de
puntos de venta fisicos.

— Un sitio web con ventas online que ofrece precios mas competitivos
o precios con descuentos para incentivar la compra online.

— Un sitio web que permite reservar, hacer encargos y pedidos que
luego son recogidos en el punto de venta. Pueden habilitar siste-
mas de pago online o cuando se recoge el producto en el punto de
venta.

— COMUNICACION: La publicidad y la comunicacién cambian totalmente en
el entorno digital. Los nuevos medios digitales funcionan segin sus propias
reglas, distintas a las de los medios tradicionales. Pensemos por ejemplo en las
redes sociales. Si conseguimos entender a quien esta del otro lado mediante el
uso de bases de datos y de informacidn que se retroalimente desde los com-
portamientos de otros usuarios, los resultados de las acciones aportaran un va-
lor muy superior tanto para la empresa, generando mds ventas y mds rentables,
como para el cliente, a quien le ahorramos tiempo al presentarle propuestas

55 Anderson, Chris (2007): La Economia Long Tail. Tendencias Editores-Urano Editores. Barcelona



mas adecuadas con sus preferencias. Una campana online, a diferencia de los
medios offline se puede poner en marcha de manera practicamente inmediata
y, viendo los resultados obtenidos, modificarla de manera instantanea.

Es obvio que no se puede trabajar en el mundo digital con los mismos conceptos

con los que se trabaja en el mundo offline. Si Philip Kotler popularizé las famosas

4P del marketing mix, en los Ultimos afos, varios autores han ido modificando

estas cuatro “P” para intentar adaptar este modelo a los nuevos tiempos. Han que-

rido afadir P’s como el modelo de las 7P, una version ampliada de las 4P —que

ya hemos visto—, y que aiade nuevas P: People, Process y Physical Evidence:

— People=Personas que intervienen en el negocio y en la prestacién de un servi-
cio (proveedores, empleados, directivos, consumidores, etc.).

— Process=Proceso de actividades que hacen que un producto o servicio llegue
al cliente.

— Physical Evidence=El ambiente del Punto de Venta o de Servicio que es el
lugar fisico —o virtual— en que se entrega el producto o servicio al cliente.

También se proponen otros esquemas como el de las 5 C’s*® (Compaiiia, Cola-
boradores, Clientes, Competencia y Contexto). Veamos brevemente cada una
de ellas:

— Compaiiia, se refiere a la propia empresa y a su imagen en el mercado, a su
know how y a su propuesta de productos o servicios para el mercado, a su
tecnologia, su cultura o su experiencia.

— Colaboradores, se refiere tanto a los proveedores y a los distribuidores que
intervienen en la cadena de valor;

— Clientes, el mercado y sus segmentos, el andlisis de las motivaciones y com-
portamientos de compra, los canales de informacién y de compras, etc.

— Competencia, tanto la actual como la potencial, su posicionamiento, sus for-
talezas y sus debilidades.

— Contexto, tanto el macro-ambiente (el marco legal o econdémico) como el
micro-ambiente (el entorno social, cultural o tecnolégico) y sus impactos en
el negocio.

Como no podia ser de otra forma el marketing digital no es la excepcion en la

|//

predileccién de los expertos por jugar al “juego de la sopa de letras”.

56 La mercadotecnia de las 4P en http://blog.luismaram.com/



Idris Mootee*” es el creador del modelo las 4 P’s del marketing interactivo o
digital: Personalisation, Participation, Peer-to-Peer (P2P), Predictive Modelling
(Personalizacién, Participacion, Redes “punto a punto” o Redes de “igual a
igual” y modelos para predecir y anticiparse al comportamiento del cliente).
Idris Mootee destaca que la tecnologia permite hoy la personalizacién masiva,
no sélo en mensajes de marketing sino en generacion de contenido, co-creacién
de producto y estrategias de venta. En el mundo online, las relaciones con los
clientes cada dia se vuelven mucho més profundas, no importa si viven en la es-
quina o al otro lado del mundo. De acuerdo con Mootee, el marketing de hoy es
guiado por las conversaciones, impulsado por las redes sociales, habilitado por
la tecnologia y marcado por una gran densidad de informacién.

La personalizacién de la oferta de servicio —a la que ya nos hemos referi-
do anteriormente como una caracteristica esencial del marketing digital— es
la capacidad de la empresa para disefiar productos o servicios adaptados a
las necesidades de sus clientes.

La personalizacién ha sustituido la idea de “mi empresa fabrica o comer-
cializa algo que el marketing se encargara de vender”, predominante en la
etapa del consumo masivo, por esta otra idea de “mi empresa fabricard o
comercializard lo que se puede vender” que da prioridad a la investigacién
del mercado y al conocimiento del consumidor. Es la evolucién de una
estrategia centrada en el producto (productocéntrica) a una estrategia cen-
trada en el cliente (clientecéntrica).

La clave de la personalizacion es la capacidad de la empresa para escuchar
a los consumidores, ofreciéndoles la capacidad de elegir y participar en el
disefio y produccién del producto o el servicio. Este objetivo es sélo posi-
ble si conocemos bien lo que necesitan y quieren los clientes. El marketing
digital nos permite aumentar nuestra capacidad para conseguir y almacenar
datos de los usuarios de nuestros productos o servicios, segmentarlos y ana-
lizar su comportamiento, lo que nos permite mantener con ellos relaciones
mas personalizadas. Ejemplos claros de esta tendencia es la estrategia de
Amazon, el mayor vendedor de libros del mundo por Internet, o el portal
iTunes de Apple de ofrecer productos a sus clientes relacionados con sus
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anteriores compras. También el caso de empresas como Munich o NIKE,
escogen el color de la suela, la lengtieta, la talonera, los cordones o cual-
quiera de todos los elementos del modelo. Gresca de Munich ya es viable
desde los terminales de Apple. La marca de calzado de moda y de deporte
ha proyectado la aplicacién “munichmyway”, que ademds de disefiar consi-
gue obtener el producto. Pero no sélo lo pueden hacer los grandes, también
las pymes.

La participacion del cliente es otra capacidad que la empresa puede de-
sarrollar con el marketing digital. Consiste en involucrar directamente a los
usuarios consiguiendo que cada individuo pueda opinar y participar libre-
mente haciendo realidad el concepto de co-creacion de valor. La extensién
de las nuevas tecnologias ha hecho que el consumidor pueda compartir sus
experiencias como consumidor con otros consumidores actuales y/o poten-
ciales y en consecuencia puede recomendar o disuadir de consumir nues-
tro producto o usar nuestro servicio. El marketing digital permite utilizar las
nuevas tecnologias y las redes sociales para desarrollar entornos adecuados,
crear comunidades, incentivar o premiar al consumidor. Algunas empresas
como el fabricante de equipos informdticos DELL sélo venden productos
a través de Internet segtn la configuracion personalizada que realiza cada
comprador.

El Peer to Peer —de dificil traduccién al espafiol— significa para la pyme
la capacidad para contar con una amplia base de clientes que sean fieles a
la marca a través de una comunidad online. A través de la social media o
de las redes sociales podemos contar con una base de clientes que siguen
nuestra marca y que son fans de la misma.

El marketing digital permite socializar nuestra estrategia de comunicacioén,
generar confianza y facilitar la informacién compartida entre nuestros clien-
tes y seguidores. Sera una gran ventaja para nosotros, porque tendremos un
ejército de personas que propagaran las bondades de nuestro producto entre
el resto de sus conocidos, y debemos entender que, como usuarios, solemos
confiar mds en lo que nos dicen nuestros iguales que en lo que nos dicen las
empresas. Creemos mds a un amigo que nos narra su experiencia en el uso
de algin producto que a la marca que nos cuenta lo maravilloso que es su
producto. Marcas como Panasonic, Nikon, IKEA o Burger King tienen sus
propias comunidades online. Pero también las hay de pequefias empresas.



El Predictive Modelling se basa en la posibilidad que tenemos para poder
identificar, conocer, seguir, estudiar y predecir el comportamiento de nues-
tros clientes. Ingentes cantidades de datos, tanto de forma anénima como
perfectamente identificables, son almacenados todos los dias en nuestra
empresa. Toda esta informacién hay que contextualizarla. Si todos los da-
tos de los clientes los analizamos correctamente nos ayudaran a trazar de
forma mas fiable los nuevos modelos de comercializacién online. Herra-
mientas como los CRM —que veremos mds adelante en esta guia— per-
miten tratar los datos de los clientes para mejorar la relacién de la empresa
con ellos.

Por otro lado, algunos autores se desmarcan de las 4P del marketing digital, y
nos hablan de las “4 F**” fundamentales para aprovechar el poder del marketing
en Internet, en especial la comunicacién digital: Flujo, Funcionalidad, Feedback
y Fidelizacién.

Flujo: generar flujo es conseguir el estado mental en el que entra el usuario
de Internet al sumergirse en una pagina web que le ofrece interactividad y
valor anadido. El tiempo pasa sin que nos demos cuenta al sumergirnos en
la navegacién por la Red. El estado de flujo es similar al que experimenta
un jugador o un atleta en pleno uso de su energia. El estado mental es
tan agradable que el usuario pierde toda sensacién de temporalidad. Este
estado se provoca en el cibernauta cuando se ofrecen oportunidades de
interactividad y la informacion tiene elevado interés. El reto para las empre-
sas es conseguir que el usuario no pierda el interés por su presencia en la
Red. El marketing digital ofrece muchas herramientas para conseguirlo. Y la
principal es la interactividad. Ya no es suficiente hacer una comunicacién
estatica en una pared digital, sino que hay que involucrar al cliente, de tal
manera que pueda satisfacer su necesidad de interaccion, informacién o
diversion. La llegada de animaciones, juegos interactivos y otras diversio-
nes permiten lo que autores como Pablo Mufoz y José Marti han llamado
“Funny Marketing”>°, el marketing que busca incentivar la interactividad y
el juego del usuario.

58 Este concepto es de Paul Fleming, reconocido del Marketing en Internet y presidente de Barcelona
Virtual, la primera agencia de Publicidad Interactiva en Espana.

59 Marti Parrefio, José (2010): Funny Marketing. Consumidores, entretenimiento y comunicaciones de
marketing en la era del branded entertainment. Wolters Kluwer.



Funcionalidad: La Web 2.0 ha hecho posible la integracion de audio, video,
animacioén y espacios virtuales. Con la funcionalidad nos referimos a tener
recursos digitales en la web (home page, un blog, una comunidad virtual,
una tienda virtual, etc.) atractivos, claros y dtiles para el usuario. Sin em-
bargo no todas las conexiones de los usuarios permiten desplegar todas las
funcionalidades mas sofisticadas como imagenes de alta resolucién, videos
en linea, musica sin interrupcion. Hay que considerar las limitaciones actua-
les: imagenes o videos muy pesados podran exasperar al usuario si tiene que
esperar mas de dos minutos para cargarlos. Por ello es importante considerar
la plataforma y conexién que tendra el posible cliente y lograr un equilibrio
entre disefo atractivo y funcionalidad.

Feedback: nuestra presencia en la Web 2.0 tiene que aprovechar las herra-
mientas que permiten la interactividad con el usuario, creando didlogo y
sacando partido de la informacion que nos proporciona el usuario. La con-
versacion con el usuario debe ser reciproca, de usuario a empresa pero
también de la empresa al usuario. Este nuevo medio, que aporta usuarios
ya segmentados a las web que les interesan, da al profesional de marketing y
publicidad la enorme oportunidad de conseguir mas y mejor informacion de
los clientes. Sélo ellos pueden decirnos qué falta, qué les gusta, cémo hacer-
lo mejor. Se trata de establecer un didlogo con los clientes, demostrarles que
su opinién e interaccion vale mucho.

Fidelizacién: Internet ofrece la posibilidad de la creacién de comunidades
de usuarios que aporten contenidos, de tal manera que se establezca un
didlogo personalizado con los clientes, quienes podran ser asi mas fieles.
La fuerte competencia que existe en el mercado hace que sea mas dificil
conservar un cliente que conseguir otro nuevo. El cliente necesita que
cada dia le recordemos que él es importante para nosotros. De lo que se
trata en definitiva es de convertir al cliente en un socio muy especial para
la empresa.

Por dltimo y siguiendo esta rutilante estela de la sopa de letras del marketing, se

ha pasado del Marketing de las 4P (Product, Price, Place, Promotion) al Marke-

ting de las 6 C's:

— Clienting (Gestion de clientes).

— Customer Value (Producto, servicios, intangibles y precio, oferta conjunta que
aporte valor al cliente).



— Communication (Comunicacion Interactiva e individualizada).

— Convenience (Distribucién ubicua: “a cualquier hora, en cualquier sitio y por
cualquier medio”.

— Customization (Personalizacion).

— Customer Satisfaction (Satisfaccion del cliente).

Modelos de Marketing Mix en la era de la Web 2.0

El Marketing clasico de las 4P
Producto (Product)

Precio (Price)

Distribucion (Place)
Comunicacion (Communication)

El Marketing de las 7P

Producto (Product)

Precio (Price)

Distribucion (Place)

Comunicacion (Communication)

Pdblico objetivo (People)

Proceso de servicio (Process)

Ambiente del Punto de Venta (Physical Evidence)

El Marketing de las 5C
Compahfia
Colaboradores
Clientes

Competencia
Contexto

El Marketing de las 4P (interactivo)

Personalizacién (Personalisation)

Participacién del cliente (Participation)

Redes punto a punto (Peer-to-Peer) (P2P)

Modelos de prediccién del comportamiento del cliente (Predictive Modelling)

El Marketing de las 4F
Flujo

Funcionalidad
Feedback

Fidelizacion

El Marketing de las 6 C

Gestién de clientes (Clienting)

Valor para el cliente (Customer Value)

Comunicacién interactiva y personalizada (Communication)

Distribucién a cualquier hora, en cualquier lugar y por cualquier medio (Convenience)
Personalizacién (Customization)

Satisfaccion (Customer Satisfaction)




¢ 2.5. Herramientas de marketing digital para las pymes ;Por donde empezar?

Aunque en el desarrollo de esta guia se analizardn alguna de las principales
estrategias de marketing digital, hemos seleccionado algunas herramientas para
empezar y que se adaptan mejor a la estrategia online de la pequena y mediana
empresa. jAnimese y empiece por lo facil!

1. Redacte un boletin electréonico periédico y envielo a su lista de correo
de clientes (newsletter) para mantenerles informados e invitarles a visi-
tar su negocio o su web.

Existen multitud de herramientas gratuitas en la Red que le ayudaran en la
redaccion de un boletin electrénico que incorpore las novedades en la ofer-
ta de sus productos o servicios. Envielo por e-mail a sus clientes. No necesita
ser un gran experto en disefo grafico para hacerlo, puede disefarlo a través
de una simple hoja de Oppen Office®® poniendo los enlaces que crea inte-
resantes incluir.

Aunque es un método sencillo, debe llevar cuidado de no caer en el spam,
y comunicar de forma concisa su mensaje, preferiblemente incluyendo el
nombre del destinatario. Una opcién para evitar este problema la proporcio-
nan las listas RSS, en las que es el usuario quien se da de alta en el servicio
para recibir las novedades de sus paginas favoritas.

2. Cree su propio blog corporativo para incentivar la participacion de sus
clientes, escucharlos y que ellos le escuchen a usted también.

Se puede editar con una herramienta muy sencilla y ademas muy econémica

—hay muchos servicios de blogs gratuitos—. Lo complicado es mantenerlo

vivo, introduciendo informacion interesante para los usuarios.

No tema las opiniones negativas que se puedan realizar sobre su empresa,
marca, producto, servicio o incluso sobre su personal, ya que su blog serd el
mejor lugar donde realizarlas. Al fin y al cabo lo gestiona usted, y puede dar
las explicaciones adecuadas, pedir disculpas, corregir los errores y dar las
soluciones necesarias para revertir la situacion.

60 Suite informatica similar a Microsoft Office pero completamente gratuita. http:/es.openoffice.
org/




El blog debe estar vivo y debemos ser constantes en la actualizacion de
contenidos, si no diariamente, al menos cada dos o tres dias. Una persona
que entre en nuestro blog y vea que la dltima entrada es de hace un mes,
probablemente no vuelva a visitarlo nunca.

3. Cree o reinvente su web de empresa y busque un mejor posicionamien-
to en buscadores (SEM y SEO).

Esta es una forma sencilla de darse a conocer. Las bisquedas por Internet se

realizan a través de motores de bisqueda, el 95% de ellas a través de Goo-

gle. Para aumentar nuestra presencia en esas bldsquedas existen dos maneras

de hacerlo.

— Engine Optimitation (SEO): Seria la forma natural de realizar este
posicionamiento. Es mas creible de cara al usuario externo, pero ne-
cesita de mayor tiempo para producir resultados. Se consigue opti-
mizando la pagina web, para que el buscador lo sitte en las primeras
posiciones de los resultados de bisqueda.

— Search Engine Marketing (SEM). El paso nimero dos del posicio-
namiento es el momento de generar mas trafico adicional, o como
llaman en Google, “ad words®”. Debe intentar escoger aquellas pa-
labras y combinaciones que sean mds relevantes para su actividad y
que, a través de pujas, su empresa aparezca en los enlaces patroci-
nados. La eleccién de los términos es fundamental ya que determi-
naran el coste y la posicion. Quien hace click en nuestro enlace es
ya un potencial cliente.

4. Utilice algunas de las técnicas del marketing viral.

Es el llamado marketing de guerrilla llevado a la web. Se trata de provocar
que los usuarios se conviertan, por iniciativa propia, en nuestros propios
canales de comunicacién reenviando nuestros menajes a sus propias listas
de contactos. El secreto estd en la creatividad. Existen campafias que funcio-
nan de maravilla y se expanden rapidisimamente, —quién no vio el video
de “Amo a Laura” de la cadena MTV—, y en cambio, otras no funcionan y
perecen nada mds salir. Funcionan mejor las que hacen reir, las que ofrecen
algo a cambio, las que parecen informativas, las que son polémicas, etc.

61 adwords.google.es



5. Atrévase con alguna accién sorprendente, por ejemplo: cree un canal

de television de su empresa o marca (Brand TV).
No se asuste, es muy facil. Seguro que ya conoce YouTube. Se trata de crear
un canal visual de su propia empresa, aprovechando posibilidades de esta
plataforma gratuita, seguramente dispondra de los spots de las marcas de
sus productos. Esto le puede servir. Y si se atreve a rodar, usted puede ser el
director de su pelicula y el protagonista. Pongale creatividad y, sobre todo,
sea sincero.

6. No pretenda abarcar a todos los publicos, enfoque bien su comuni-
cacion a los segmentos clave de su publico objetivo aprovechando los
nuevos medios digitales.

Uno de los errores mas repetidos en la comunicacién es que intentamos lle-
gar al mayor nimero de personas. Sin embargo, en una pyme este objetivo
es inalcanzable. Nuestro objetivo debe ser llegar al mayor ndmero posible
de personas interesadas en nuestros productos o servicios el mayor nimero
de veces. Es decir, debe segmentar y concentrar su comunicacién en los
segmentos mds rentables y accesibles de su pablico objetivo.

En el nuevo entorno de blogs, de redes sociales..., en el que los usuarios valoran
tanto la opinion de determinadas personas, puede que su campafia no esté diri-
gida al consumidor directo sino que la dirija hacia los propietarios de blogs, para
que sean ellos los que difundan el mensaje entre los verdaderos consumidores.

Intente definir su publico objetivo utilizando las caracteristicas que mejor
se ajustan a su estrategia. Existen para la segmentacion diferentes criterios
que permiten agrupar a las personas de una comunidad en funcién de las
caracteristicas que, o bien les vienen dadas, o bien eligen, sea por razones
demogréficas, econémicas o psicoldgicas. Los criterios socio-demogréficos
agrupan a los individuos en funcién de variables como el sexo, la edad, su
habitat, el nivel de estudios y su posicion en el hogar. Los criterios socioeco-
némicos relacionan a los individuos debido a otros aspectos, tales como su
nivel de ingresos, su horizonte de consumo o la clase social a la que perte-
necen. Y por (ltimo, los criterios psicograficos son mds complejos como la
personalidad, el estilo de vida y el sistema de valores. En la Red hay nume-
rosas comunidades que se constituyen precisamente sobre estas Gltimas ca-
racteristicas. No confie todo a su instinto comercial y utilice algunas técnicas
para investigar su mercado y para enfocar bien su comunicacién.



7. Analice el perfil de los usuarios que contactan con su empresa, cuidelos

y no pierda oportunidades de poder hacer negocio con ellos.
Una de las maneras mds faciles, asequibles y directas de conocer quién nos
visita es analizar el perfil de las personas que se ponen en contacto con
nosotros, sea cual sea la via de comunicacién que utilicen. Por ejemplo,
podemos analizar todo el correo electrénico que recibimos, los formularios
de contacto que nos envian o, incluso, las llamadas de teléfono a nuestras
oficinas. Todos estos datos nos daran un perfil del usuario que entra en nues-
tro sitio web.

Otro dato muy interesante que podremos deducir de ese andlisis es el grado
de utilizacién de nuestros contenidos o servicios, ya que muy probablemen-
te las personas que se han puesto en contacto nos haran solicitudes de infor-
macién o nos reportaran problemas que han encontrado en la utilizacion del
sitio. Todas estas informaciones nos dardn pistas sobre lo que tenemos que
hacer para mejorar nuestra web, los contenidos y la facilidad de uso de los
servicios que ofrezcamos.

una i i6 i usuari

Para obtener una informacién completa sobre el perfil de usuario tenemos
que solicitarles, en la medida de lo posible, ciertas informaciones persona-
les. Por ejemplo: serd Gtil conocer el sexo, edad, localizacion del visitante,
grado de utilizacién de Internet, relacién con nuestra marca —y nuestros
productos o servicios—, cémo nos ha conocido, etc.

8. Utilice los servicios gratuitos que le permiten analizar lo que hacen sus
clientes.

Hasta la web mds bdsica debe tener un servicio propio de estadisticas. Mu-

chas veces lo ofrece nuestro propio servicio de hosting® y, en caso que

no sea asi, podemos instalar un servicio gratuito en pocos minutos, como

Google Analytics®.

Con este servicio de estadisticas podemos obtener mucha informacién inte-
resante y de lo mas variada. No obtendremos datos personales de nuestros
usuarios, pero al menos podremos saber otras cosas, como los recorridos

62 El alojamiento web es el servicio que provee a los usuarios de Internet de un sistema para poder
almacenar informacién, imagenes, video o cualquier contenido accesible via web.
63 www.Google.com/Analytics



que realizan en el sitio los usuarios para llegar a la informacién, los puntos
de entrada y los de fuga de visitantes, los tramos de horas o de dias que mas
nos visitan, los paises de donde provienen las personas, etc.

Todos estos datos, bien analizados nos daran pistas sobre cudl es la infor-
macién que mas se consulta, si es facil la navegacion, o dénde se quedan
parados los usuarios en el recorrido de uso del sitio. Asi mismo nos servira
para cuantificar nuestros esfuerzos de comunicacién de nuestra marca en
Internet por medio de enlaces o banners. Estas pistas las podremos utilizar
para reestructurar el sitio, los mecanismos de compra o nuestras actividades
de promocién.

9. Haga alguna encuesta por online o por e-mail para conocer qué quieren
sus clientes.

Otro método que podremos utilizar es la realizacién de encuestas online o
por e-mail para que nuestros usuarios, al visitar nuestra pagina, nos comen-
ten cudles son sus experiencias y su grado de satisfacciéon con nosotros. En
estas encuestas debemos intentar obtener toda la informacién que nos sea
posible y que nos ayude a decidir futuras acciones. Podemos preguntar prac-
ticamente cualquier cosa e incluso testear futuras acciones, para analizar el
interés que pueden despertar estas futuras campanas.

Las encuestas se pueden realizar a través de e-mail a nuestros usuarios, o
disponerlas dentro de nuestra web pidiendo su realizaciéon online, aunque
teniendo en cuenta que el usuario no ha accedido a nuestra web para reali-
zarla, no debemos hacerla excesivamente larga y, si podemos compensarle
de alguna manera, mejor. Si no incentivamos la cumplimentacién de estas
encuestas con regalos, cupones, descuentos, sorteos, etc., el nivel de res-
puesta sera muy bajo.

10. Integre su marketing convencional (offline) y el digital (online), que no
vaya cada uno por su lado.

No sélo vivimos en el mundo digital. Preguntemos a las personas que tene-

mos en nuestro entorno offline sobre sus expectativas al visitar nuestra pagi-

na web, si lo estamos haciendo bien y en qué podriamos mejorar. Podemos

trasladar estas preguntas a nuestros proveedores para que nos valoren y nos

proporcionen ideas para mejorar nuestro negocio.



Analicemos también a la competencia viendo por qué funciona mejor que
nosotros o qué errores estd cometiendo. Las péginas de las grandes em-
presas suelen estar realizadas por agencias profesionales que les permiten
analizar los objetivos y adecuar los contenidos a su publico objetivo. Por
eso, esas paginas son un buen lugar a visitar para buscar ideas, aunque no
siempre las grandes empresas son sinénimos de buenas paginas web.

Busquemos también detectar puntos débiles de los competidores. Nos serd
mas facil ver sus errores que los nuestros, pero anotémoslos y no traslade-
mos sus errores a nuestra pagina web.

¢ 2.6. Herramientas de marketing digital para las pymes ;Hacia déonde vamos?
El Plan de Marketing Digital

La oferta de herramientas de marketing digital que ofrece el entorno de la Web
2.0 es muy amplia y sofisticada. En una encuesta realizada a profesionales del
marketing a través de la Comunidad Virtual de Directivos de Marketing de IE
Business School, coordinada por Manuel Alonso Coto64 se identificaron las 50
herramientas mds importantes.

Herramientas de marketing digital para las pymes ;Hacia donde vamos?

Las 50 herramientas mas destacadas.

Investigacién de mercados (e-researching)
E-segmentacién: andlisis online de la demanda
E-encuentas: encuestas a consumidores online
Online focus group: dindmicas de grupos online
VRM: determinacion de perfiles online

Marca (e-branding)

Webs interactivas

E-placement

Blogs corporativos

Wikipedias tematicas

Online Games Marketing

SEO (Direct Search Engine Marketing)

Product (product e-marketing)

Marketing viral

Online Product Testing

Catalogo electrénico

SEM: Sponsored Search Engine Marketing
Configurador/Verificador online de productos

64 Alonso Coto, Manuel (2008). El Plan de Marketing Digital. Blended Marketing como integracién de
acciones on y offline. Prentice Hall Financial Times. Op. cit.



Precio (e-pricing)

Adaptacién geografica de precios online

Gestion electrénica de excedentes/perecederos: temporizacién digital de precios
Modelos electrénicos de precios online

E-auctions

Comunicacién (e-communication)

Stakelholderes Sites: empleados (Intranets), accionistas (Internet) y distribuidores (Extranets)
Redes electrénicas de contactos

e-Public Relations

Business Virtual Communities

Lista de distribucion / RSS Marketing

Chats (abiertos y con personalidades)

Promocion (e-promotions)

Gestion electrénica del punto de venta: RFID
Minisites promocionales

Cupones electrénicos: e-cupons y m-cupons
Protectores, fondos de pantalla y cursores animados
Podcasting

Publicidad (e-advertising)

Enlaces integrados: Banners/Skycrapers/Cortinillas
Avatar Marketing

Publicidad Contextual

Mensajes electrénicos de texto: e-mail marketing
Rich Media Ads

Messengers

Vallas electrénicas interconectadas/Bluecasting

Distribucion (e-trading)

E-tracking

Centrales de Compra (BSB)
E-merchandising

Marketing de afiliacion

Infomediarios: reintermediacion electrénica

Comercializaciéon (e-commerce)

Portal e-Commerce

Marketplace

Asesoramiento online de compra

E-Customer Service, servicio de post-venta online
Gestion digital de la fuerza de ventas

Control (e-audit)

Marketing Decision Support System
E-CRM

E-GRPs




Como puede comprobar la oferta de posibilidades es tan extensa como compli-
cada de traducir al castellano. Sin embargo no hay que preocuparse. Vamos a
seleccionar algunas de ellas y veremos cémo se pueden incorporar a las pymes y
qué ventajas aportan. Para empezar, el estudio mencionado también selecciona
las herramientas mas utilizadas segln sectores. Y las mas Utiles y de uso mds
comun fueron:

— Webs interactivas

— E-mail marketing

— Publicidad en buscadores

- Blogs corporativos

— Enlaces en formato integrado

- Portales de comercio online

— Minisites promocionales

— Listas de distribucién

— Comunidades Virtuales de Negocios
— Publicidad contextual

— E-encuestas

— Cupones electrénicos

— Juegos online

— Podcasting

— Redes electrénicas de contactos

— Avatar marketing

— Bluecasting

- Rich Media Ads

— Gestion electrénica del punto de venta
— Configurador online de productos






3. Las TIG, claves para la
gestion del marketing en las
pymes

El término TIC (Tecnologias de la Informacién y de las Comunicaciones) hace
referencia a los sistemas que permiten gestionar datos (texto, datos, imagenes y
voz) para construir sistemas operativos o de informacién en las empresas. Estos
sistemas permiten mejorar la eficacia y la eficiencia de los procesos de captu-
ra, transmision y recepcion de la informacién proporcionando “soluciones” que
mejoran la productividad de las empresas.

Pero las Tecnologias de la Informacién (Tl) tienen, también y sobre todo, el po-
tencial de afadir valor a la vida de los consumidores. Al igual que en las empre-
sas, también a los usuarios les aportan mayores niveles de eficiencia (@ahorro de
tiempo y dinero), seguridad, flexibilidad o funcionalidad. Las nuevas tecnologias
impulsan, ademas, la innovacién en la gestion empresarial, en el marketing y en
los modelos de negocio basados en una orientacion a la relacién y satisfaccion
del cliente. Los nuevos modelos de e-marketing, e-commerce o e-servicios se
basan tanto en la incorporacién de las TIC en las empresas como en su incor-
poracion en la vida de los consumidores. Para tener éxito en los modelos de
negocio basados en las TIC, en la gestién de la relacion con el cliente, hay que
contar con el cliente y con su nivel de conocimiento, experiencia y disposicion
hacia el uso de esas nuevas tecnologfas.

Las empresas deben prepararse para la revolucion de los e-servicios, una revo-
lucién que alimentan las Tecnologias de la Informacién y los cambios sociales o
de estilos de vida. Hay algunos elementos que estan acelerando esta revolucién
y que combinan cambios en los estilos de vida asociados al uso de las nuevas
TIC. Estos cambios tienen que ser tenidos en cuenta en las estrategias de marke-
ting digital de las empresas:



- La movilidad: se esta liberando a los consumidores de la necesidad de estar
en un lugar fijo (un establecimiento comercial fisico, el hogar o la oficina, por
ejemplo). Surgen los estilos de vida méviles en los que los consumidores no
quieren limitar sus posibilidades de trabajar, comunicarse o entretenerse sélo
porque estan en movimiento, dentro o fuera de sus hogares.

- La portabilidad: crece la capacidad de la tecnologia para ser transportada
facilmente. Las tecnologias Wi-Fi o los sistemas Bluetooth son un ejemplo.
Una buena muestra de esta tendencia es la caida de las lineas de teléfono fijo
en los hogares.

- La convergencia: de la voz, video o datos. Todos los contenidos son accesibles
desde todos los aparatos tecnoldgicos. Se converge en los contenidos hacia
paquetes multimedia y se converge en los sistemas tecnolégicos de acceso (te-
Iéfonos moviles, tablets, ordenadores portatiles, ordenadores fijos, television,
consolas, etc.) que tienen que ofrecer todas las posibilidades.

— La personalizacion: las nuevas tecnologias permiten personalizar las ofertas
de e-servicios y de intercambios a las necesidades de cada cliente. En el mun-
do digital se pueden integrar las bases de datos de los clientes y su explotacién
permite conocer mejor al cliente.

- La colaboracion: se puede contar con la participacién de los clientes para mejo-
rar nuestros productos o servicios, para mejorar nuestra comunicacién vy la satis-
faccion de los usuarios. La nueva era de lo digital es sobre todo interactiva, cola-
borativa y permite integrar al usuario en la cadena de valor como coproductor.

El marketing se basa en el conocimiento del mercado, de nuestro publico objeti-
vo y como resultado, en la orientacion de la empresa al cliente al que podemos
conocer mas y mejor a partir de la investigacion de mercados y de la relacién
con él. Las TIC incorporan avances tanto en los instrumentos (hardware) como
en los programas de gestion de datos (software).

3.1. ;Por qué debemos utilizar las TIC en la gestion del marketing?

Las nuevas Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacién (TIC) estan ahi

para que nosotros las utilicemos. Hay muchas razones para ello:

— Porque el uso de las TIC nos permite transformar los datos en “inteligencia”
de mercado, tanto de los clientes como de la competencia, y la informacién
inteligente es necesaria para competir hoy en el mercado.

- Porque la integracién de las TIC en la empresa nos permite mejorar nuestra
relacién con los clientes.



- Porque podemos aprovecharnos de las nuevas formas de comprar y vender a
través de las TIC y especialmente de Internet.

- Porque el cliente estd cada vez mas formado e informado en el uso de las TIC
y el mercado de usuarios de las TIC crece sin parar.

- Porque los clientes son globales aunque segmentados y a través de las TIC
podemos llegar a todas partes. Podemos ser globales y también locales (glo-
cales) personalizando nuestro producto o servicio y nuestra comunicacién.

3.2. ;C6émo ha cambiado la gestion del marketing con las TIC?

El nuevo marketing en el mundo de las Tecnologias de la Informacién y de la

Comunicacién, en el mundo del conocimiento y de la informacién, en el mundo

digital de Internet, ha cambiado. Hemos pasado:

- De la satisfaccion puramente de las necesidades a la creacién de deseos.

- De “producir para vender” (marketing masivo e indiferenciado) a “crear valor
para el cliente”.

— De la venta y la gestion del producto a la gestién de la relacién con el cliente
para mantener didlogo con él.

- De atender a clientes a la gestion de clientes.

- De conquistar a los clientes al marketing de fidelizacién que quiere mantener
con el cliente relaciones de satisfaccién a largo plazo.

— De vender masivamente a la segmentacion y personalizacién de la oferta (mi-
cromarketing o marketing one to one).

- De la comunicacién masiva a la comunicacién centrada en la informacién
transparente y la comunicacién individualizada y emocional.

Este nuevo marketing utiliza todas las herramientas disponibles para mejorar la
gestion de la empresa e integrar el marketing en esa gestion. Existen multiples
aplicaciones y empresas especializadas que disefian e implementan estas herra-
mientas a medida de las empresas.

Algunas de estas herramientas son sistemas de informacién para gestionar toda
la cadena de valor de la empresa incluyendo su Gltimo eslabdén que es el cono-
cimiento e investigacion del mercado y la gestién de la relacién de la empresa
con sus clientes. Algunos de los més conocidos son Data Warehouse, Data Mi-
ning, EIS (Executive Informatién Systems), ERP (Entreprise Resource Planning),
SMC (Suply Chain Management), CRM (Customer Relationship Management),
SFA (Sales Force Automation), B2B y B2C.



¢ 3.3. Nuevas aplicaciones de las TIC para el marketing

Las nuevas aplicaciones de las TIC para el marketing

Sistemas de Informacién e Inteligencia de Mercados

- Sistemas de captura de datos

- Gestores de bases de datos externos. Son aplicaciones que permiten gestionar la informa-
cién de mercado y/o de los clientes. Los CRM (Customer Relationship Management) son
un ejemplo. También existen herramientas que permiten hacer preguntas estructuradas a
la base de datos como las SQL (Structured Query Language) o las OLAP (Online Analytical
Processing) que permiten tratamientos de los datos online. También existen herramientas
que permiten la gestién de bases de datos relacionales, tipo Data Warehouse y las multidi-
mensionales (por ejemplo la aplicacion Access de Microsoft que es la mas popular).

— Gestores de bases de datos internos. Las diferentes aplicaciones Data Warehouse permiten
combinar datos de diferentes fuentes, como por ejemplo los datos contables, financieros,
de riesgos, clientes, proveedores, competidores, etc. y manejar de forma integrada datos
que se encuentran en entornos informaticos diferentes y realizados con sistemas operativos
o aplicaciones diferentes. El Data Warehouse es como un gran almacén de datos de la em-
presa que puede organizarse por departamentos correspondientes a cada una de las dreas
de gestion de la empresa (marketing, finanzas, recursos humanos, exportacion, etc.). Tam-
bién existen aplicaciones disefadas especificamente para pymes mucho mas sencillas.

- Sistemas GIS (Geographical Information System). El GIS es un gestor de bases de datos,
que permite visualizar datos referenciados geograficamente. Los sistemas GIS se han desa-
rrollado en diferentes dmbitos y existen aplicaciones para gestionar las rutas 6ptimas en los
sistemas de transporte y distribucion de mercancias, determinar las areas de mercado de una
tienda o negocio, determinar nuestra cuota de mercado en una zona, situar en el mapa a
nuestros clientes, etc. Hay empresas especializadas en la comercializacién de bases de datos
de potenciales clientes segmentada por perfiles socio-demogréficos y que geolocalizan a
estos clientes en el lugar donde se encuentran, visualizando la informacién en mapas.

Sistemas para Internet B2B (De empresa a empresa)

- Extranets: Redes privadas que utilizan Internet y que consisten en sistemas de comuni-
cacion publica para compartir de forma segura informacion del negocio con los clientes,
empleados o proveedores. Funcionalmente son portales a los que sélo tienen acceso de-
terminadas personas.

- EDI: Son sistemas electrénicos que permiten la realizacion de pedidos y transacciones con
clientes y proveedores, evitando la utilizacién de soportes en papel. Pueden incorporar
sistemas de pago electrénico seguros.

- Marketplaces: Son portales creados por intermediarios para ayudar a los compradores y
vendedores a ponerse en contacto, en entornos seguros y reduciendo los riesgos. Ofrecen
distintas herramientas y servicios para facilitar los contactos como directorios de empresas,
catélogos de productos, informacién de mercado, servicios de compra-venta, financieros,
logisticos o de negociacion. Los hay de dos tipos: verticales especializados promovidos por
grandes empresas o agrupaciones de pymes; y horizontales como los e-procurement.

- Portales de subastas: Utilizados para vender stocks o materias primas, maquinaria de se-
gunda mano, productos usados, etc. Son gestionados por intermediarios especializados.

Sistemas para Internet B2C (De empresa a consumidor)

- Portales de comercio electrénico. Pueden ser portales de fabricantes que utilizan Internet
como canal directo para comercializar y vender sus productos, de distribuidores o para
modelos de negocio creados especificamente para el comercio electrénico. Son puntos de
venta virtuales en la Red.

- Marketplaces o centros comerciales virtuales. Son tiendas virtuales que agrupan la oferta
de diferentes distribuidores minoristas. Pueden ser territoriales o locales (un centro comer-
cial, una asociacién de comerciantes de una zona concreta, un grupo de empresas de un
municipio, etc.).




4. Estar en la Red a través
de un sitio web interactivo

Las campanas de marketing online pueden despertar interés, ser muy impac-
tantes y creativas y ademas estar bien orientadas a nuestro piblico objetivo.
Si es asi habremos conseguido generar trafico hacia el enlace de nuestra web.
Pero de poco sirven si no conseguimos que los clientes potenciales entren en
nuestra web vy, finalmente, compren nuestro producto o servicio. El reto es
tener una web corporativa atractiva, que supere la etapa estatica del mundo
1.0 e incorpore todas las ventajas de la proactividad e interactividad de la
Web 2.0.

4.1. ;Cudles pueden ser los objetivos de nuestra Web 2.0?

Nuestra web tiene que tener objetivos claros para ser efectiva y para poder con-
versar con nuestro publico objetivo. No basta ya con ser un escaparate o una
ventana corporativa en la Red. El nuevo entorno digital estd marcado por la
interactividad empresa-cliente.

Los objetivos pueden ser diversos dependiendo de las caracteristicas de la em-

presa, de los productos o servicios, del publico objetivo al que se dirige y del

nivel de integracion del marketing offline y online que pretenda la empresa.

Veamos algunos de esos objetivos que puede plantearse una pyme:

— Establecer contactos comerciales que después se puedan gestionar desde el
departamento comercial o por la fuerza de ventas.

— Crear una base de datos de clientes potenciales a los que mantener informa-
dos a través del envio de nuestra newsletter o nuestro catdlogo actualizado, o
para proponerles productos o servicios a su medida.

— Captar asistentes a un evento, una feria 0 a una presentacion comercial.

— Incitar a los visitantes a que se descarguen o a que visualicen nuestro catalogo
o una demostracion de algin producto o servicio.



— Conseguir que los visitantes completen una encuesta sobre habitos de com-
pra o sobre su satisfaccion como compradores o usuarios.

- Incitar a los potenciales clientes a que visiten virtualmente nuestra empresa.

— Generar visitas a nuestro punto de venta fisico mediante campanas pro-
mocionales.

— Crear un servicio de atencion al cliente o de servicio post-venta.

— Generar ventas cruzadas, ayudando a los clientes a que conozcan el resto de
los productos o servicios que componen nuestra oferta.

— Vender productos o servicios online a través de la tienda virtual.

4.2. ;Como tener una web eficaz y accesible?: la usabilidad y la ergonomia

Todos los expertos coinciden en destacar como la principal clave del éxito de
una web su usabilidad. ;Pero qué es la usabilidad de una web? La usabilidad
(del inglés usability) es la facilidad de uso de la web y por tanto tiene que ver
con su accesibilidad y con su capacidad para maximizar la experiencia del
usuario, su utilidad y su funcionalidad.

La International Organization for Standardization (ISO) ofrece dos definiciones de

usabilidad®: “La usabilidad se refiere a la capacidad de un software de ser compren-
dido, aprendido, usado y ser atractivo para el usuario, en condiciones especificas de
uso” (seglin la norma ISO/IEC9126); o también: “Usabilidad es la eficacia, eficiencia
y satisfaccion con la que un producto permite alcanzar objetivos especificos a usua-
rios especificos en un contexto de uso especifico” (segtn la norma ISO/IEC 9241).

En la practica la usabilidad de una web es la que proporciona:

- Facilidad de uso para los usuarios que no necesitan tener conocimientos espe-
cificos, de manera que su uso resulta muy intuitivo.

— Flexibilidad para adaptarse a las diferentes necesidades del usuario.

— Interactividad para poder dialogar con el usuario.

— Robustez que sirva para que el usuario logre los objetivos que busca: la web
tiene que tener en cuenta la experiencia del usuario, analizar la informacién
que le proporciona y ajustarse a su perfil como usuario.

- Facilidad para el aprendizaje del usuario de manera que resulte predecible y
amigable.
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El gurd de la usabilidad en los entornos web, Jakob Nielsen, define la usabilidad como
“un atributo de calidad que mide lo faciles de usar que son las interfaces web”. Al
igual que en los productos fisicos, como por ejemplo en una silla o una cama, el
atributo de la usabilidad es su ergonomia o capacidad de adaptarse a los usos del
cliente. Los sitios web deben ser ergonémicos para que los usuarios sean capaces
de encontrar lo que necesitan, entender lo que encuentran y actuar apropiadamen-
te dentro del tiempo y esfuerzo que ellos consideran adecuado para esa tarea.

La ergonomia de una web implica que la empresa debe responder adecuada-
mente, analizando a los usuarios®, a las siguientes preguntas:

Haga un test para determinar la ergonomia o usabilidad de su web

;Quiénes son los usuarios?

3Qué conocimientos tienes los usuarios y qué pueden aprender? ;Cudnta prepa-
racién necesitan?

sQué quieren o necesitan hacer los usuarios?

;Cudl es la formacion general de los usuarios?

;Cual es el contexto en el que esta el usuario navegando y usando nuestra web?
sQué debe dejarse hacer a la maquina? y ;Qué debe dejarse hacer al usuario?
sPueden los usuarios realizar facilmente sus tareas previstas?

sPueden los usuarios realizar las tareas previstas a la velocidad esperada?
;Cuénta preparacion necesitan los usuarios?

3Qué documentacion u otro material de apoyo esta disponible para ayudar al
usuario? jPuede éste hallar las respuestas que buscan en estos medios?

;Cudles y cuantos errores cometen los usuarios cuando interactiian con el pro-
ducto o servicio?

sPuede el usuario recuperarse de los errores? ;Qué han de hacer los usuarios
para recuperarse de los errores? ;Ayuda el producto a los usuarios a recuperarse
de los errores? Por ejemplo, jmuestra el software mensajes de error informativos
y no amenazantes?

;Se han tomado medidas para cubrir las necesidades especiales de los usuarios
con discapacidades? ;Se ha tenido en cuenta la accesibilidad?

66 Pagina personal de Jakob Nielsen, gurd de la usabilidad. http:/www.useit.com/jacab/we-
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¢ 4.3. ;Cuales son las claves de una web atractiva?

Numerosos consultores profesionales y expertos suelen destacar un catdlogo de re-
comendaciones para hacer buenas y atractivas web de empresa. La compania Fisher
Appelt Furore publicé un catélogo con las ocho reglas para hacer buenas web.

1.- Tener una jerarquia clara y légica. Los sitios web no se leen de manera lineal,
sino que el lector salta de un elemento a otro y por tanto lo mas importante debe
aparecer al principio de forma destacada. La estructura de la web puede ser:

- Lineal o secuencial: de manera que se enlazan los documentos para que el
usuario siga un orden preestablecido (funciona como un libro, pasando pagi-
nas hacia delante o hacia detrds).

— Jerarquica: los contenidos se organizan en secciones y subsecciones.

— En red: la estructura de contenidos permite la navegacion por todos los docu-
mentos saltando por ellos de forma flexible sin orden establecido.

Las paginas web con estructura de red son las que mejor facilitan la navegacién
del usuario.

2.- Una buena pagina web debe conocer muy bien a su publico objetivo. El
verdadero control de la pagina web lo debe tener el usuario. En consecuencia,
su arquitectura, disefio y contenido deben adecuarse al publico objetivo.

3.- Respetar los estandares y las normas de accesibilidad. Conviene ceiirse
a ciertas especificaciones técnicas como las definidas por el World Wide Web
Consortium W3C*. Hay estandares sobre: el disefio y arquitectura de web y de
sus aplicaciones, sobre la tecnologia XML, sobre la web semantica o la web de
servicios, sobre navegadores y herramientas.

4.- Es directa. El internauta valora su tiempo y requiere que la navegacion sea
clara y que haya atajos para acceder a los contenidos.

5.- Es multimedia, con un formato adecuado para cada contenido, en el que se
combina el texto, el audio, las imagenes, los videos y los elementos interactivos.

6.- Es interesante porque tiene contenidos atractivos.
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7.- Ofrece valor afiadido. Cuando el usuario abandona la web debe sentir que
ha ganado algo en el tiempo en que ha pasado navegando por ella.

8.- Es interactiva y procura el equilibrio entre el internauta y el responsable de la
pagina.

9.- Su sistema de navegacion es visible, facilmente reconocible y esta situado en
la misma posicién durante todo el tiempo de navegacion, para facilitar el acceso
al usuario a todos los contenidos. Debe permitir volver en cualquier momento a
los distintos niveles (pagina principal, otras secciones, producto, etc.).

10.- En ninglin momento de la navegacion hay que utilizar el botén “atras” del
navegador. Esto significaria que desde el documento que se esta visualizando no
se puede continuar navegando hacia otros por medio de enlaces internos. Si se
crea un callején sin salida, los usuarios pueden abandonar la web.

11.- Se ha minimizado el nimero de clicks que el usuario tiene que hacer hasta
llegar a la parte mas importante (compra, solicitud de informacidn, etc.).

4.4. Las claves de una buena presencia online: reglas para crear sitios web
de éxito®

Los profesionales y las empresas dedicadas a crear web, basdandose en su expe-
riencia, en sus éxitos y fracasos, han ido creando una serie de recomendaciones
que pueden ayudar a las pymes a mejorar la eficacia y la calidad de su presencia
en la Red. Son muchos los articulos, libros o blogs que se refieren a las claves
para crear paginas web de éxito. Hay que fijarse en aspectos como:

— Los objetivos y el publico objetivo.

- La estructura y la composicion.

- El disefio visual.

— La navegacién.

- Los contenidos.

— La legibilidad.

— La accesibilidad.
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Estas son algunas de las que tienen un amplio consenso y que hemos denomi-
nado “Reglas practicas para crear sitios web 2.0 de empresa”. Son ideas muy
basicas que su empresa tiene que tener en cuenta:
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Reglas practicas para crear sitios web 2.0 de empresa™

- Lo primero es pensar en los usuarios. No hay que obligar a los internautas a leer o ver lo
que la empresa quiere sino que hay que dejar decidir al usuario. Los pop-ups o un exceso de
publicidad sin informacién ahogan el interés. Las estructuras de drbol frondoso lleno de ramas
y hojas (con secciones y subsecciones desplegables) impiden la facil navegacion, confunden al
usuario, que frecuentemente no sabe adénde ha ido a parar ni desde dénde ha partido.

- Concentrarse en el nicho de usuarios que es nuestro publico objetivo prioritario. No todas
las pymes pueden diversificarse tan ampliamente como las grandes empresas. Cuidar nues-
tro nicho de usuarios es primordial. La web debe concentrarse en lo esencial y destacar su
visibilidad.

- Decir claramente ;Quiénes somos?, ;Qué hacemos? y ;Qué ofrecemos? La web debe mos-
trar la informacion de la empresa sin rodeos. Por ejemplo hay que poder encontrar muy fa-
cilmente el nimero de teléfono, el e-mail y el domicilio de la empresa. Mds que mostrar la
mision, vision o filosofia de la empresa, al usuario le interesa sobre todo saber qué servicios o
productos ofrecemos, su precio y las condiciones de la venta.

— Mostrar siempre los precios facilitando la comparacién de productos y de sus precios a los
usuarios.

- Facilitar la bisqueda para que el usuario no se pierda. La web tiene que tener una opcion de
bisqueda. El visitante no va a hacer click sobre todas las categorias de productos o servicios
disponibles en la lista cuando sean muchos. La solucién es tener un motor de bisqueda.

- Hay que desarrollar un estilo propio. Hay que dejarse inspirar y ser original, no copiar. La
curiosidad y la imaginacion son una fuente de inspiracion. Una pagina web gana si es fresca y
sencilla, tal vez humilde, pero original y con personalidad.

- Respetar los estandares. Las pymes no son expertas en realizar la arquitectura y el diseiio de
la web. Hay miiltiples cuestiones técnicas que tendran que resolver los profesionales. Conser-
vemos un estilo propio, pero respetemos los estandares técnicos que mejoran la accesibilidad
y funcionalidad para los usuarios.

- Hay que utilizar un lenguaje claro y sencillo con mensajes directos. Tenemos que usar el vo-
cabulario de nuestros usuarios. Escribir de forma simple y breve. El contenido debe ser claro y
atractivo. No hay que temer a decir lo que se quiere decir. Hay que escribir claro, sin errores.

- Cuidar la legibilidad de la web. Utilizar fuentes de 10 puntos o mayores. Procurar que haya
contraste entre el fondo y los colores de los textos. Utilizar listas con vifietas, resimenes intro-
ductorios, titulos claros para facilitar la exploracién de la pagina.

— Cuidar la calidad del contenido. La web tiene que ser interesante, informativa.

- No enredar al usuario. La web tiene que tener una estructura clara. ;Cudntas veces hemos
visitado una web de empresa en la que no acabamos de entender qué ofrece o a qué se dedi-
ca? Si el usuario quiere mds informacién hay que ayudarle a llegar al sitio que quiere pero no
confundirlo con informacién inicial que lo confunda.

- Hay que reducir el nivel de ruido de nuestra web a 0.

— Mantener viva la web. La web debe estar continuamente activa y en renovacién. Un sitio
web poco actualizado es como un escaparate de una tienda pasado de moda. Los com-
petidores acechan continuamente con novedades que despiertan el interés de nuestros
potenciales internautas.

- Si optamos por tener una web que también permita compras online ya que eliminar todos las
barreras y por ejemplo permitir que los usuarios compren sin tener que registrarse.

- Facilite graficamente la navegacion. Por ejemplo: el nombre de los links tienen que corres-
ponder con las paginas de destino evitando los links genéricos. Cualquier cosa clicable en
la web tiene que tener un efecto roll over (cuando clicamos en una imagen ésta es sustituida
por otra mas explicita sobre su contenido y cuando cesamos, el efecto desaparece). Los links
deberfan cambiar de color cuando el usuario ya los ha visitado.

- Facilite las bisquedas. Por ejemplo: situando buscadores en la parte superior derecha del
sitio, optimizando los resultados de las bdsquedas por categorias (prensa, informacién de
producto, etc.).







5. Dar un paso adelante:
vender también online

La pagina web de su negocio deber tener como objetivo “convertir al usuario
en suscriptor o en cliente””'. La mayor parte de los usuarios de una web de
empresas siempre dejan para mas adelante su decisiéon de comprar, a pesar de
estar convencidos y persuadidos para comprar. Siempre encuentran una razén,
como ver si pueden obtener mejores precios en otro lugar o esperar a contrastar
su decisién con otra persona de confianza (amigos, companeros o familiares); o
esperar a ver y tocar el producto en una tienda, etc. Por eso nos centraremos en
esta seccion en las técnicas para que los visitantes a nuestra web —que también
tiene ya incorporada la opcion de ventas online— tomen una decisiéon y com-
pren. En esto consiste nuestro negocio, en conseguir que los potenciales clientes
se conviertan en clientes y compren.

En primer lugar conviene reflexionar sobre quiénes son nuestros potenciales
clientes, cudles son los verdaderos motivos por los que pueden estar interesa-
dos en nuestros productos o servicios o sobre cudles son los frenos (razones o
motivos) que pueden tener nuestros usuarios para no tomar una decisién en el
instante en que han entrado en nuestra web.

En el mundo real y tangible, en los puntos de venta fisicos, los consumidores
cuentan con el producto que pueden ver y tocar, con la tienda en la que se crea
un ambiente favorecedor de la compra y con los vendedores que animan y ase-
soran a los clientes. En la web con ventas online todo eso hay que reinventarlo.
Empecemos por identificar bien a nuestros usuarios.

5.1. Identificar a nuestro cliente online
El éxito del desarrollo del comercio online radica en situar al cliente en el centro

de atencién. Para ello debemos identificar, conocer, atender y personalizar los
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productos y servicios, para ofrecerle lo que necesita a través del medio que
él elija y cuando él quiera, de manera eficiente, eficaz y sobre todo rapida y
cémoda.

No basta con tener una pagina web con la funcionalidad de ventas online. Mu-
chas de las empresas que venden online cometen los mismos errores. Estas em-
presas consideran a todos los usuarios que visitan su web como si se tratara de
una masa indiferenciada. Sélo se tiene informacién de ellos con respecto a las
paginas que visitan o las secciones que consultan, de los dias u horas en que nos
visitan o de los sistemas operativos o navegadores que utilizan.

Cuando se logra identificar a los clientes y conocer su perfil s6lo se posee infor-
macién de sus datos socio-demograficos basicos (direccion, sexo, estado civil,
edad, profesion...). Muy pocas empresas cruzan estos datos con la informacién
interna de la empresa a través de un sistema de CRM” o con informacién sobre
estilos de vida o caracteristicas socio-econémicas o socio-culturales. Sin duda,
esto es dificil, pero es lo que nos permite segmentar y personalizar nuestro ser-
vicio.

A menudo un sencillo cuestionario online nos puede proporcionar informacion
relevante sobre estas cuestiones. Una vez identificados los clientes potenciales
hay que elaborar una propuesta de valor que se adapte al cliente. Lo ideal es
que el usuario configure su propia oferta mediante un mend de posibilidades en
productos, precios y servicios. Y, por dltimo, hay que crear una sensacion de ur-
gencia y oportunidad en la web a través de promociones y ofertas que caducan
en el tiempo.

5.2. Vender online: Convertir usuarios en clientes’

Andrew Chak, en un libro ya clasico con el titulo Designing Persuasive Web
Sites: Submit Now™, sefiala que hay dos fundamentos para la motivaciéon de un
individuo que le lleva a hacer una accién de una forma inmediata: su deseo de
obtener una recompensa y su miedo a un castigo. La recompensa enfatiza los
beneficios que nos aporta un producto, servicio o marca, pero no nos motiva di-

72 Véase en esta guia el capitulo destinado a CRM.
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rectamente a la accién. Sin embargo, los individuos responden inmediatamente
al miedo o al castigo. En la conducta econémica de los individuos este hecho
es claro: se siente aversion a las pérdidas y estamos mas predispuestos a evitar
pérdidas que a asumir riesgos para obtener beneficios.

En la conducta del consumidor ante una web de empresa que proporciona un
servicio de ventas online nos interesa sobre todo que el usuario del portal se
convierta no sélo en un “mirén” sino que de usuario pase a comprador, suscrip-
tor o cliente. En definitiva nos interesa transformar el trdfico en nuestra web
en negocio online.

David Boronat y Ester Pallares en su libro Vender mds en Internet nos dan al-
gunas claves sobre esta cuestion. Estos expertos en marketing digital sostienen
que hay que crear una sensacion de urgencia y de escasez para que los usuarios
tomen decisiones de compras impulsivas y efectivas, es decir para que un usua-
rio ya persuadido y convencido decida comprar online. Muchos usuarios no se
sienten impulsados a comprar online, a pesar de estar convencidos, y difieren
su decisién de compra porque esperan obtener mejores precios en otros lugares
(es el caso de los billetes de avion o de los productos o servicios que se com-
portan como commodities). Otros usuarios frenan su decisién de compra porque
esperan contrastar su decision con alguna persona de confianza y acuden a su
entorno familiar, profesional o de amistad. Otros usuarios prefieren ver y tocar
el producto en alguna tienda antes de tomar una decision de compra online. Y
por Ultimo, la mayoria de los usuarios se concede tiempo para pensarselo un
poco mas.

Ante estos frenos que dificultan convertir a los usuarios de una web de comercio
electrénico en auténticos clientes, David Boronat y Ester Pallares™ (consulto-
res de Multiplica’) recomiendan “crear la sensacién de urgencia y escasez” de
quince maneras distintas, para impulsar la compra electrénica:

1.- Tener una buena visualizacion de las ofertas y promociones: hay que huir
del formato banner y las ofertas deben convivir arménicamente con el resto de
los contenidos, pero al mismo tiempo deben destacar y ser visibles en un primer
golpe de vista de la pagina.

75 Boronat, David; Pallares, Ester (2009): Como mejorar las ventas on-line. Marketing&Ventas, Harvard
Deusto, n°® 93, julio-agosto 2009.
76 http://www.multiplica.com



2.-Sacar ventaja del contexto: hay que contextualizar las ofertas en un periodo
temporal buscando una tematizacién ligada a algin acontecimiento temporal
(por ejemplo: Navidades, campafia de verano, rebajas, semana fantastica, etc.).

3.- Poner fecha de caducidad... y jcumplirla!: si el usuario entra en la pagina
web y encuentra una oferta sin limite, demorara siempre su decision. Si se co-
loca una fecha limite y después de esa fecha se sigue manteniendo la oferta, el
usuario no la asumird como una oportunidad.

4.- Crear la sensacion de “ganga”: mostrando que el producto se agota: si el
usuario percibe que el producto o servicio a un determinado precio se agotara
(especialmente en productos con mucha competencia) y el precio parece razo-
nable el usuario no visitard otros portales online y el miedo a “perder esa oportu-
nidad” actuara como motivo mds fuerte que la prudencia de buscar mas.

5.- Crear un buen gancho: podemos dar algtn tipo de incentivo (regalos, des-
cuentos, accesorios, servicios gratis como el envio, participacién en un sorteo,
etc.). La clave de una campana de este tipo esta en que el ROI”” del incentivo
que vamos a entregar, lo que obtenemos por el coste marginal que vamos a
tener que asumir.

6.- Llamar claramente a la accién: hay que crear sensacién de urgencia en los
usuarios. A través de la comunicacion online debemos situar al usuario ante el
dilema de realizar la compra en ese mismo momento. Hay que utilizar copys
como “cémpralo ahora”, “reserva tu hotel en sélo cinco minutos”, “consiguelo
ya”, etc.

7.- Decir al usuario cuando lo va a recibir y cumplirlo: cuando se trata de
comprar un producto o recibir un servicio, el medio online es competencia del
medio offline en la mente del usuario. Por tanto el usuario quiere saber cuando
va a poder tener lo que desea. La clave es comprometerse y cumplir con un pla-
zo muy breve de entrega (por ejemplo en menos de 24 horas) o contactar con el
cliente para concertar la entrega.

77 EI ROl es el retorno de la inversion realizada. Se determina como un porcentaje que se calcula en
funcién de la inversion y los beneficios obtenidos para cuantificar la viabilidad de un proyecto. En
este caso la inversion corresponde a lo que la empresa pone en forma de incentivos o descuentos
para generar mds ventas.



8.- Ofrecer, si se puede, la prueba del servicio gratis: cuando se trata de servi-
cios muy novedosos y poco experimentados por los usuarios, al igual que en los
productos nuevos, hay que fomentar la prueba del servicio. En la venta online,
el usuario no estd acostumbrado por pagar servicios si no percibe auténtico va-
lor en ellos, por eso hay que demostrar ese valor antes de pedir el nimero de
cuenta. En los programas de software esta muy extendido el uso de versiones
demo gratis.

9.- Hacer ofertas exclusivas online: los internautas estan acostumbrados a la
idea de que lo que se vende por Internet es mds barato, ya que se trata de un
canal directo, mas eficiente, y por tanto debe haber ofertas exclusivas online o
descuentos significativos del tipo “Sélo si lo compras online”.

10.- Crear sensacion de urgencia: hay que dejar claro que el producto o servicio
no estara ahf siempre. Se trata de que el usuario tenga conciencia clara de la
pérdida de una oportunidad, de que pierde dinero por cada minuto que pasa sin
contratar el servicio o comprar el producto.

11.- Integrar el canal online y el canal offline: Se pueden favorecer las ventas
cruzadas. En el punto de venta fisico se pueden ofrecer cupones descuento o
incentivos para que los usuarios se registren online durante un reducido perio-
do de tiempo o incluso registrar online al cliente en ese mismo momento. Y al
contrario, se puede ofrecer incentivos en el canal online para que puedan ser
utilizados en la tienda fisica.

12.- Nuestro portal online tiene mucho que aprender de los sistemas de tele-
tienda: aunque parezca un poco trasnochado hay ideas sencillas que pueden
incorporarse a nuestro portal de ventas online y que ya han sido experimentadas
con éxito en las tele-tiendas. Por ejemplo: utilizar imagenes y videos del produc-
to o servicio en funcionamiento o uso con sus usuarios; colgar testimonios de
clientes, de prescriptores o de expertos; ofrecer todas las opciones de contacto
(teléfono, e-mail, webcam, etc., ); dar todas las opciones de pago; utilizando un
lenguaje persuasivo, etc.

13.- Aprovecharse del momentum: en determinados tipos de portales online
—ya sean sitios web de contactos, redes sociales o sitios de contenidos de adul-
tos— funciona aprovecharse del momentum, es decir de la situacién concreta
del usuario en ese preciso momento.



14.- Concentrando la oferta en una categoria de productos o en un solo pro-
ducto en un tiempo limitado. Existen muchos modelos de negocio en Internet
que sélo venden un producto al dia. Woot es el mejor ejemplo, esta pagina
ofrece la posibilidad de comprar un producto sélo durante 24 horas y con un
nimero limitado de unidades, copiando la estrategia de descuento de cadenas
como Lidl o Aldi. La pagina incluye testimonios sinceros y creibles de usuarios
en un blog, buena visualizacién del producto y de su precio, registro para estar
a un click de la compra del producto, estadisticas en tiempo real sobre cémo se
esta comprando el producto, Feed RSS para saber, en cuanto se abre la pagina,
qué producto estd en venta. Cuando el producto se liquida, aparece un cartel
con la frase “Sold out”.

15.- Creando urgencia en el correo electrénico. Si tenemos una base de datos
de los usuarios con sus correos electronicos, podemos crear una sensacion de
urgencia cuando ya ha incluido algunos productos en su carro de la compra,
pero finalmente no ha materializado la compra. Otra técnica es ofrecer al cliente
algunos dias después el mejor precio de un producto o servicio que estaba bus-
cando en nuestra web, pero que finalmente no le convencié.

La sensacion de jAhora o nunca! es la que debemos crear en nuestra web de
ventas online. La mayor parte de usuarios espera que lo que pueda comprar
en una web sea mds barato que en las tiendas fisicas de la calle. Al estudiar el
comportamiento de compra de los usuarios de portales de comercio electrénico
como eBay, se observa que, finalmente, cerca de la mitad de los compradores
supera el precio de compra directo en un sistema de subastas. Los internautas
comparan precios en Internet y son especialmente sensibles cuando perciben
una oferta como un chollo en cuanto a su precio.

5.3. “Offline” frente a “online”: Claves del éxito de las ventas online

Si bien es cierto que las ventas online aumentan a gran velocidad, también es
cierto que gran parte de los portales de comercio electrénico estan respaldados
por tiendas minoristas tradicionales (como es el caso de FNAC, El Corte Inglés,
Zara, etc.) Si una pequena empresa no tiene infraestructura necesaria para abrir
su canal de ventas online, esto no es impedimento para que si tenga una es-
trategia de marketing online. Internet es un escaparate “multiglobal” donde los
usuarios acuden en busca de informacién que les permita cubrir una necesidad
concreta, para comparar precios, para escuchar experiencias y contar las suyas



propias como consumidores, por eso hay que estar presente en la Red sea con la
opcion de ventas online o sin ella’.

Los sitios web para e-commerce nos permiten vender nuestros productos o ser-
vicios directamente desde Internet, mostrandolos inicialmente como un escapa-
rate (la fachada principal de la web) para después mostrarlos en nuestra tienda
virtual por categorias, necesidades o secciones, al igual que se organiza el mer-
chandising en una tienda real”. Pero ademas, las aplicaciones e-commerce nos
permiten llevar una gestion de pedidos y clientes, recibir pagos mediante un TPV
o hacer comunicaciones publicitarias a los clientes.

Veamos algunas recomendaciones muy practicas®® para conseguir un portal de

ventas online exitoso:

— No sélo hay que centrarse en el disefio del portal de ventas online o la forma
de estimular las ventas sino sobre todo en las soluciones logisticas para distri-
buir los productos hasta el consumidor y en las soluciones tecnolégicas para
permitir la usabilidad de la pagina web. La mayor parte de los problemas de
las ventas online tienen que ver con la logistica y con los métodos de pago. El
cliente percibe la entrega del producto como parte de un servicio integral. Hay
que elegir un socio logistico fiable y que ofrezca soluciones flexibles. Lo peor
es hacer perder tiempo al cliente esperando que llegue su paquete o reorga-
nizando su tiempo en espera de su compra que parece que nunca llega en el
momento oportuno.

— Hay que gestionar eficientemente las devoluciones y los reembolsos. La clave
es siempre anticiparse a las necesidades y a los problemas que pueda tener el
cliente. Hay que gestionar los problemas antes de que sea demasiado tarde. Una
de las principales razones de por qué los clientes se resisten a comprar online es
por su miedo a no poder devolver los productos defectuosos o danados, o a no
creer que la empresa rectifique ante un error en la compra o en el pago.

78 Véase el capitulo 4 sobre “Estar en la Red a través de un sitio Web”.

79  http://www.tienda-ejemplo.com/epages/tienda-ejemplo.sf
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Kiala en Espafa. Los participantes de la mesa redonda incluyeron clientes clave de Kiala en Espafia
como BuyVIP Espafa, VipVenta e Imanova. (2010).



- Hay que ofrecer al cliente diferentes posibilidades de entrega y de pago. El
ideal es que el cliente pueda decidir sobre dénde, cuando, y como quiere re-
coger su pedido. Los clientes no estan dispuestos a esperar demasiado tiempo
en su casa a recibir el pedido y prefieren pagarlo y recogerlo dénde, cudndo
y como elijan.

— Los costes logisticos en las ventas online son frecuentemente el cuello de bo-
tella para su desarrollo. Una de las razones por las que crece el comercio elec-
trénico es porque los consumidores esperan precios mds bajos en Internet que
en las tiendas convencionales. De manera que deben mantenerse los costes
de entrega lo mas bajo posible e informar de su coste al cliente claramente.
Aunque aparentemente los costes de las ventas online son mas bajos que en
una tienda fisica, los costes asociados al transporte, la logistica y la tecnologia
pueden reducir los mdrgenes de beneficio y hacer que el proceso sea poco
rentable.

— Las ventas online son un mercado extremadamente competitivo. Hay que
ofrecer no sélo buenos precios, mejores precios que en las tiendas, sino que
también hay que ofrecer servicios para diferenciarse de la competencia.
Los servicios de elevado valor anadido como la flexibilidad en la entrega o
de métodos de pago son una buena forma de diferenciarse, aunque no la
Gnica.

—La web de ventas online es como el escaparate de una tienda real en la
calle. Invita a entrar, pero el negocio se hace cuando el cliente entra en la
tienda, seducido por lo que ha visto en el escaparate, y se convierte en com-
prador. Renueve el escaparate y manténgalo vivo.

— Las estrategias de venta online deben ser muy flexibles y evolucionar cons-
tantemente si la empresa quiere ser competitiva en Internet. La lealtad de
los consumidores no sélo se consigue con un buen producto a un buen pre-
cio sino también ofreciendo servicios de valor afadido muy competitivos y
utilizando herramientas de comunicacién originales y efectivas. Las redes
sociales son una oportunidad para atraer y mantener comunidades online de
clientes.

— Hay que ser transparentes y sinceros para conseguir credibilidad. Es reco-

mendable ofrecer aplicaciones que permitan al usuario ver como progresa su
pedido (qué pasa en cada momento) hasta la entrega.

— Rapidez, comodidad y precio son los atributos que aseguran una buena

experiencia de compra online. En dltimo término una buena experiencia de
compra se traducird en lealtad del cliente y éste se convertird en un apdstol de
la marca o de la empresa.



— Las nuevas tendencias en marketing digital apuntan a que detras de un portal
de ventas online haya siempre una comunidad online. El negocio en la Red
no puede depender de los transelintes que pasan por delante, como en el caso
de una tienda en la calle, hay que atraer al consumidor con herramientas de
marketing online, como las redes sociales y el posicionamiento adecuado (SEO
y SEM) en la Red.






6. Tener un blog para hablar
de nosotros y conversar con
los clientes

El blog es una de las herramientas de la Web 2.0 que mds estd creciendo no sé6lo
como un nuevo medio digital de comunicacién personal sino también como un
medio de comunicacién empresarial. Segin diversas fuentes, el primer bloguero
fue Dave Winer, editor de Scripting News, que publicé su primer post en 1997.
Pero, }Qué es un blog o un weblog? Es un sitio web que periédicamente se
actualiza y que recopila cronolégicamente textos y/o articulos de uno o varios
autores, con una temdtica particular, y que generalmente tienen un estilo infor-
mal y personal.

Aunque el dato es controvertido —cada fuente proporciona un dato distin-
to—, Technorati, el buscador mas extendido de blogs, estima que en el mun-
do hay unos 120 millones de blogs abiertos y en activo, muchos mas si inclui-
mos los que no tienen una actividad suficiente para ser considerados activos.
Segin esta misma fuente al dia se crean en el mundo entre 120.000 a 150.000
blogs®'.

Los blogs se han convertido en una potente herramienta de comunicacion
para muchas personas, pero sobre todo para muchas empresas, y no sélo
para los medios de comunicacién. Y las empresas mds activas con esta
nueva herramienta son precisamente las pequefas y medianas, que pue-
den incorporar esta tecnologia de bajo coste y sencilla a sus estrategias de
marketing.

81 Technorati habla de unos 120 millones de blog abiertos, que no funcionando y un crecimiento diario
que puede ir entre los 120.000 y los 150.000 blog al dia, nuevos. Un estudio de la Consultora Uni-
versal McCann, el Wave 3, realizado en marzo de 2008, senala que existian unos 184 millones de
blogs, de los cuales 42 millones (22,8%) eran chinos. Segin NITLE (National Institute for Technology
and Liberal Education), organizacién sin fin de lucro que ha puesto en marcha el proyecto Blog
Census, para determinar el ndmero de blogs activos que existen y sus respectivos idiomas, indica
que existen alrededor de 2.869.632 bitdcoras debidamente validadas, de las cuales 80.509 (2,8%)
estarfan en Espafiol.
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6.1. ;Qué caracteristicas tiene un blog?

Lo primero que hay que destacar es que un blog es barato y esta al alcance de
cualquiera. La mayoria de los blogs son personales, aunque también los hay de
autoria compartida dado que mantenerlos vivos lleva tiempo y es mas razonable
compartir el esfuerzo de creacién de los contenidos. No son an6nimos como los
foros o los chats sino que tienen una fuerte personalidad propia y se correspon-
den con un autor que espera un reconocimiento publico o una notoriedad. Su
actualizacion es frecuente, a menudo diaria, a través de posts (articulos/textos).

Los expertos consideran que si un blog no se actualiza en tres meses hay que
considerarlo como muerto. La mayor parte de los blogs son tematicos o espe-
cializados, por eso las pymes deberian localizar aquellos blogs que hablan de
los temas que incumben a su actividad y sobre todo distinguir aquellos que son
mds influyentes por el nimero de seguidores o por la credibilidad de sus con-
tenidos.

El universo de los blogs o blogosfera es un espacio libre y abierto donde la infor-
macién y la opinién crecen y se mezclan.

Hay muchos tipos de blogs:

— Personales, que son la mayoria, y que reflejan opiniones personales de sus
autores, junto a videos o fotos. Algunos son muy intimos que tienen un circulo
de seguidores en amigos o familiares y otros mds abiertos en los que se vierten
opiniones y experiencias del autor.

- Tematicos y profesionales, que realizan personas con amplios conocimientos
en un campo y que analizan productos, servicios o empresas. Muchos de estos
son muy influyentes, por ejemplo en los campos de la moda, el marketing o las
nuevas tecnologias. Muchos de los blogs de ciertos especialistas y profesiona-
les son muy influyentes y tienen muchos seguidores. En este caso la empresa
debe identificarlos y plantear una estrategia de comunicacion dirigida a influir
en ellos. Las campafias de marketing viral ayudan en este objetivo.

- Corporativos, son blogs de empresas que pueden ser internos o externos. Se
han extendido en pymes y profesionales como una forma de adquirir visibili-
dad en la Red y posicionar mejor a la web de las empresas, dandole vivacidad
y actualidad. En estos blogs se vuelcan las noticias relacionas con la empresa,
los comentarios sobre los nuevos productos o servicios, etc., permitiendo la
interactividad con los clientes y consumidores.



¢ 6.2. ;Qué aporta un blog a una pyme?

La pyme puede optar en su estrategia de marketing digital por dos opciones,

aunque a menudo lo mas razonable es optar por ambas al mismo tiempo:

- Crear un blog corporativo o de empresa propio ya sea externo o interno. Los
blogs externos pueden ser de: producto, relaciones o de atencion al clien-
te®2.

— Influir en los blogs mas relevantes de su actividad y colaborar con ellos.

Veamos con mas detalle cada una de estas posibilidades®:

- Los blogs de producto tienen un enfoque dirigido a potenciar las ventas o a
apoyar las acciones de marketing. Estos blogs giran en torno a un producto
o0 servicio que necesita de comunicacion directa para mejorar su posiciona-
miento. A través de un blog de producto la empresa puede comunicarse con
su publico objetivo de forma abierta, sin barreras ni filtros, y los potencia-
les clientes pueden resolver las dudas sobre las caracteristicas del producto o
servicio, sobre sus aplicaciones o funcionalidades, directamente conversando
con la empresa. Toda la informacién publicada en el blog contribuye a ayudar
a los usuarios y, en ultimo término, a acelerar la decisién de comparar. Los ex-
pertos recomiendan que estos blogs sean no comerciales y que se identifique
claramente que la informacién es aportada por la empresa. Se trata de evitar
el fenémeno de los splogs o spamblogs que se refiere a los blogs creados con
fines comerciales y fraudulentos que muchos buscadores detectan y dejan de
indexarlos en sus bases de datos. También hay que tener en cuenta el lenguaje
a utilizar, no es lo mismo hablar de alimentacién que de un servicio financiero,
hay que ajustar el lenguaje al usuario y a su nivel de conocimientos sobre el
producto.

- Los blogs relacionales son herramientas de comunicacién, normalmente es-
critos por los equipos directivos de las empresas, que aportan a la empresa la
posibilidad de explicarse ante sus clientes y conectar con ellos. Una version
diferente de este tipo de blog es el realizado por determinados clientes que son
fans de la empresa y que se convierten voluntariamente en auténticos prescrip-
tores. En el argot de la blogosfera son los llamados “evangelistas” o “apéstoles”.
Se trata de personas muy satisfechas con la empresa, con sus productos o ser-

82 Celaya, Javier (2009): La empresa en la Web 2.0. Gestién 2000. Barcelona
83  Celaya, Javier (2009): La empresa en la Web 2.0. Gestién 2000. Barcelona



vicios, con sus marcas y que voluntariamente crean blogs y perfiles en redes
sociales para compartir sus experiencias de compra, sus opiniones, sus fotos o
videos, etc., con otros compradores. Muchos de estos “apdstoles” pueden es-
tar incentivados o patrocinados por la empresa, mediante el pago por articulo
por ejemplo, pero en este caso la linea divisoria con el fraude puede resul-
tar poco clara. También en esta categoria de blogs se pueden incluir los que
realizan empleados de la empresa, o los que hacen determinados personajes
populares que son patrocinados por marcas y son el soporte de una campafa
de comunicacién, o los que hacen profesionales externos subcontratados. En
cualquier caso se trata siempre de blogs no independientes que mantienen una
relacion estrecha e interesada con la empresa.

Los blogs de atencion al cliente son blogs relacionales pero enfocados a
mejorar y apoyar el Servicio de Atencidn al Cliente. Los gestionan los depar-
tamentos de marketing o de post-venta de las empresas y permiten comu-
nicarse directamente con el cliente en un dialogo fluido y sincero. También
permiten conocer tendencias de mercado y detectar futuras necesidades de
los clientes.

Los blogs de comunicacién interna de empresa permiten la comunicacién
entre los diferentes empleados, departamentos o unidades de negocio de una
empresa, rompiendo el modelo clésico y jerarquico de la organizacién. Las
empresas mas dindmicas e innovadoras apuestan por este nuevo medio de
comunicacién para compartir talento, descubrir nuevas ideas y poner en valor
el conocimiento individual de todos y cada uno de los miembros de la orga-
nizacién. Son una alternativa abierta a las intranets cerradas, aunque pueden
complementarse entre si. Mientras que la intranet permite la comunicacién
de “arriba-abajo”, en la que es la empresa la que decide qué contenidos, qué
participantes y qué secciones quiere desarrollar, en un blog interno la comuni-
cacion tiene un enfoque de “abajo-arriba” y son los empleados o usuarios los
que deciden qué informacion quieren compartir.

Los videoblogs son blogs de videos que de forma cronolégica publican uno
o varios autores y que suponen una nueva generacion de blogs multimedia.
Imaginemos las enormes posibilidades que ofrecen a las empresas. Ya las he-
mos visto en muchos medios de comunicacion que en sus sitios web com-
paginan la informacién en texto, sonido, fotos o video. Las pymes pueden
utilizar los videoblogs para publicar videos sobre sus productos, sus tiendas,
sus presentaciones o eventos. Todos estos contenidos aumentan el tiempo de
permanencia de los usuarios en nuestra web. Algunos modelos de negocio
como las agencias inmobiliarias ya estdn introduciendo este nuevo sistema,



ya que permite visualizar el piso que se ofrece en venta y puede ser el pro-
pio usuario el que suba a la Red el video que él mismo ha grabado sobre su
propio piso (www.idealista.com). En esta linea hay ya también iniciativas de
television interactiva.

Los blogs de empresa aportan muchas ventajas a la empresa:

- Generan trafico a nuestra web y aumentan el tiempo de permanencia en la
web de los usuarios.

- Mejora nuestro posicionamiento a través de los enlaces y buscadores.

- Crea comunidad y amplia la base de nuestros seguidores.

- Genera contenidos que editan otros.

— Produce sinergias con otros medios digitales.

- Es barata.

6.3. Recomendaciones antes de lanzarse a la blogosfera

Antes de lanzarse a la blogosfera hay que tener en cuenta algunos factores que
tienen que ver tanto con las caracteristicas de la pyme que decida hacerlo como
con las propias caracteristicas de la herramienta que quiera utilizar. Siguiendo a
Gabriel Celaya en su libro La empresa en la Web 2.0 podemos destacar algunas
recomendaciones:

En primer lugar, las herramientas disponibles para hacer un blog, audiblog (blog
de audio) o videoblog (blog de videos), se basan en una tecnologia muy barata
y esto es una clara ventaja. La mayoria de los blogs pueden realizarse utilizando
plataformas gratuitas. Se trata de aplicaciones muy sencillas al alcance de cual-
quier usuario como Blogger, Wordpress o BlogSpirit. Estas plataformas permiten
disefar un blog facilmente aunque con limitados efectos originales en su disefo.
Si queremos tener un blog mds personalizado por su disefio, tendremos que
recurrir a profesionales.

Si optamos por hacer un blog de empresa:

- Hay que identificar a las personas de la empresa que van a utilizar la herra-
mienta.

- Estar convencidos desde la direccién del cambio de modelo que esto implica.

— Formar a las personas sobre el funcionamiento de la herramienta y sobre los
enfoques, usos y contenidos.

- Utilizar el lenguaje adecuado. Hay que desechar el lenguaje pomposo, tra-



dicional y corporativo —como notas de prensas, discursos, declaraciones,
etc.— que es poco efectivo en la blogosfera. Incluso se puede volver en nues-
tra contra.

- Ser sinceros y transparentes.

— Responder siempre a los comentarios de los lectores con argumentos e infor-
macién objetiva.

- Participar activamente en las conversaciones que tienen lugar en otros blogs
(internos y externos).

- Determinar la frecuencia de los post (articulos, imagenes o videos) y cumplir
con ella.

- Utilizar todas las posibilidades del lenguaje multimedia.

La incorporacién de estas nuevas herramientas exige también un cambio en
la cultura organizativa de la empresa, no son sélo herramientas de marke-
ting digital sino que exigen una visién estratégica del negocio distinta y son
una apuesta por la transparencia. Nos hacen vulnerables porque nos ponen al
descubierto de todos: empleados, proveedores, clientes, competidores. Para
incorporar los blogs a una estrategia de marketing digital hay que tener en cuen-
ta que a partir de ese momento la empresa ya no podra controlar al 100% su
comunicacion.

Si a la empresa le asusta la opcién anterior y opta sélo por incorporar los blogs

a su estrategia de marketing aunque no sea creando uno propio, tendra que

ser muy activa en este campo. Los bloggers pueden tener diferentes grados de

aproximacion a nuestra empresa y sus opiniones pueden estar influenciadas por

su experiencia con la empresa. Pensemos por ejemplo en lo que pueden decir:

un empleado actual, un ex empleado, un experto sectorial, un periodista espe-

cializado o un consumidor muy bien informado. Cada uno de estos bloggers

tendrd que ser tratado de forma distinta.

- Hay que identificar bien a los creadores de opinién de nuestro sector o dmbi-
to de actividad. Sus opiniones pueden favorecernos o ser demoledoras.

— Debemos analizar su discurso, sus argumentos, mensajes y proponer nuestros
mensajes y argumentos.

- Tenemos que conocerlos, contactar con ellos y saber cudl es el grado de in-
fluencia que tienen en su comunidad virtual.

- Hay que investigar sobre las fuentes que manejan para elaborar sus conteni-
dos, si son independientes o de la competencia, etc. Y tenemos que conocer
si estan condicionadas por un conocimiento especial de la empresa, como por



ejemplo cuando se trate de un antiguo empleado, un experto sectorial, un con-
sumidor con una mala experiencia con nuestra empresa o al revés, etc.

- Hay que identificar los medios tradicionales y digitales que menciona y/o en-
laza relacionados con él.

- No hay que considerar a los blogs como un canal de comunicacién de segun-
da categoria, se trata de lideres de opinion con mas influencia que muchos
medios tradicionales.

- No hay que presionar al blogger y enviarle informacién relevante que pueda
considerar Gtil para y reveladora.

Tenemos que ser sinceros y no mentir u ocultar nuestra identidad como emiso-
res de informacion a los bloggers.

Acercarse, contactar e influir en los bloggers no es facil, requiere que utilicemos
un lenguaje alejado del corporativo, formal o institucional. Hay que observarlos
durante un tiempo antes de contactarlos y participar en sus blogs con comenta-
rios certeros y con datos.

Si no se esta dispuesto a dialogar con los clientes sobre nuestros productos y
servicios en la web social, mejor quedarse fuera.






7. La busqueda de un
posicionamiento en la Red:
gestionar nuestra visibilidad
y nuestra reputacion online

¢ 7.1. Tener una estrategia de diferenciacion y posicionamiento en la Red

Las empresas, sus marcas, sus productos y sus servicios buscan diferenciarse de

su competencia. La diferenciacién en una pyme puede afrontarse de diferentes

modos, por ejemplo:

- Proporcionando beneficios que sean mds valorados por el cliente que los que
ofrecen otros.

— Consiguiendo una satisfaccion mayor de las necesidades de los clientes que
nuestra competencia.

— Ofreciendo algo distinto a lo que ofrecen nuestros competidores.

— Proporcionando superioridad porque lo que ofrecemos es realmente mas im-
portante o mas valioso que lo que ofrecen los demas.

— Siendo Unicos y no imitables facilmente por la competencia.

— Ofreciendo nuestros productos o servicios a precios mas competitivos.

La diferenciacion es una estrategia de marketing que no todas las empresas pue-
den afrontar, es costosa y no hay que olvidar que debe ser rentable. Esta blsque-
da de la diferenciacion tiene que ver con lo que en marketing se conoce como
“estrategia de posicionamiento”. El posicionamiento es el lugar que queremos
ocupar en la mente de nuestro piblico objetivo. El término “posicionamiento”
se popularizé gracias a dos ejecutivos del mundo de la publicidad, Al Ries y
Jack Troust, que definieron el posicionamiento como un proceso que comienza
con un producto: una mercancia, un servicio, una empresa, una institucién, o
incluso una persona y que se construye en la de las personas. Estos mismos
autores popularizaron también el concepto de “reposicionamiento” como una
estrategia para producir el cambio de posicion que el producto o servicio tiene
en la mente del consumidor o para recordar un posicionamiento que ya se ha
olvidado.



Queremos que nos vea nuestro publico objetivo y queremos que nos vean ra-
pidamente y bien. Sin embargo estar en la Red en la era digital 2.0 significa
estar expuesto a que nuestra reputacion, nuestra imagen, y en definitiva nuestro
posicionamiento digital, se construyan cada dia en la Red con la participacién y
colaboracién de los internautas que nos ven, que nos piden informacién y que al
final nos compran o no nos compran.

El posicionamiento en mundo fisico se construye en la mente de los consumi-
dores a partir de los impactos de nuestra imagen y la comunicacién de marca.
También se construye con la experiencia de compra de los consumidores en el
punto de venta, con los impactos de la comunicacion tradicional basada en la
publicidad o con la imagen de nuestra marca.

En la era del marketing digital, el posicionamiento no puede ignorar el universo
digital de la Red. Hay que estar en la Red pero, sobre todo, hay que estar bien,
de lo contrario nuestra reputacién y nuestro posicionamiento se vera afectado.

La mayoria de los usuarios de Internet utiliza los buscadores para localizar lo
que busca. Navegar en la Red es un proceso en el que es importante tanto el
destino como el camino. Hay que estar en la Red pero hay que hacerse visible y
esto s6lo se hace si los buscadores nos tienen en cuenta y nos seleccionan en los
procesos de blsqueda de nuestros potenciales clientes.

El trabajo de posicionamiento natural en buscadores (SEO) consiste en un con-
junto de técnicas a aplicar para que una web se coloque en los primeros puestos
de los resultados de bisquedas por las palabras clave mas adecuadas a su pibli-
co objetivo o mercado. Mientras que el posicionamiento de pago (SEM) busca
situar bien la web en los enlaces patrocinados que aparecen en la derecha de las
paginas de los buscadores.



Factores que influyen en el posicionamiento de una web

Lo que vemos nosotros y lo que ve el buscador
Nosotros leemos lo que aparece en la pagina, vemos las fotos, oimos la musica,... pero los
buscadores sélo pueden leer el codigo fuente de la pagina. Es decir, los buscadores no pue-
den “ver” las fotos, s6lo pueden leer su etiqueta y segin ella indexarla.

Indexacién
Debemos permitir a los buscadores que accedan a todos los espacios de nuestra pagina web,
para que puedan ver todo su contenido de forma clara. La clave de la indexacién de conte-
nidos es el uso de palabras clave que informen del contenido de la pagina y que, al ser texto,
son facilmente reconocibles por los buscadores.

Debemos tener en cuenta que algunos elementos que aparecen en la web no son legibles
para los buscadores. Todas las imdgenes, videos, gréficos..., no son reconocibles por los
motores de basqueda, por lo que debemos ser especialmente cuidadosos en las etiquetas que
ponemos a estos elementos. Por ejemplo, una fotografia de un hotel cuya etiqueta sea “01.
jpg” aparecera en las bisquedas cuando un usuario busque ndmeros o la palabra “uno”, pero
en cambio, si esa misma fotograffa la etiquetamos como “hotel valencia.jpg” mejoraremos su
indexacion y su posicionamiento en las bdsquedas.

Palabras clave
Toda campafia de marketing en buscadores debe comenzar con la eleccién de las palabras
clave que debemos utilizar en el desarrollo de nuestras web.

¢ 7.2. ;Es importante estar en buscadores?

Los buscadores son sistemas que permiten localizar en la Red toda la informa-
cién que nos interesa. Cualquier internauta conoce cémo funcionan los busca-
dores: escribimos una o varias palabras en su cuadro de texto y como resultado
obtenemos un listado de direcciones web que tratan sobre los temas relaciona-
dos con los temas que ha utilizado en su blsqueda.

Si no aparecemos en los buscadores en puestos destacados es como si no exis-
tiéramos. Si su empresa esta entre los primeros resultados con los términos que
describen su producto o servicio, multiplicard la posibilidad de captar nuevos
clientes. La mayoria de los usuarios de Internet no pasan de ver la primera pégi-
na de resultados y pocos llegan a la segunda o tercera, no digamos a la nimero
diez. Muchas de las empresas de su competencia pueden estar bien posiciona-
das en buscadores y aparecer en las primeras posiciones cuando los términos
de busqueda son los mismos. Esto significa que si no hace ningin esfuerzo para
aparecer junto a ellas en los primeros puestos, perderd la posibilidad de captar
clientes mientras que su competencia podra realizar acciones de venta con los
contactos o visitas que ha conseguido a través de buscadores.



Posicionar bien la web de la empresa en buscadores tiene muchas ventajas so-
bre otras técnicas de marketing y la principal es que nos dirigimos a un publico
que estd interesado en nuestros productos o servicios porque nos ha buscado
previamente y ha visitado nuestra web consultado algtn tipo de informacion que
le ha despertado interés.

El motor de bisqueda mas utilizado en Espafia es Google, pero en China es Bai-
du. A diario se realizan millones de consultas en buscadores. Nos hemos habi-
tuado rdpidamente a este nuevo habito y parece que ya no recordamos la época
en que no habia buscadores como Google. De hecho Google nacié en 1998
(js6lo hace 13 afos!). Inicialmente devolvia Gnicamente resultados de texto con
enlaces a sitios web y desde 2007 introdujo la bidsqueda universal que incluye
todo lo que pueda estar en la Red.

Segtn estudios realizados®, mas del 95% de los usuarios de Internet utilizan la
Red para realizar bisquedas, y para ello utilizan los medios llamados motores de
busquedas o buscadores y entre todos destaca abrumadoramente: Google.?

Ranking de directorios y buscadores mas usados en Esparia 2010%° (AIMC)

1° www.google.es (63,4%)
2° www.yahoo.es (10,9%)
3° www.bing.com (3,4%)
4° www.msn.es (1,7%)
5° Mozilla Firefox (1,5%)
6° www.terra.es (1,1%)
7° Internet Explorer (0,9%)
8° home.live.com (0,9%)
9° www.youtube.com (0,8%)
10 www.altavista.com (0,6%)
11 www.ask.com (0,6%)
12 www.facebook.com (0,5%)
Otros (11,8%)

84 ZED Digital. El fenémeno de las redes sociales. Percepcién, usos y publicidad.
85 AIMC. Navegantes en la Red. Febrero 2010.



¢ 7.3. Marketing de buscadores: posicionamiento SEO

SEO (Search Engine Optimization-Optimizacién en motores de bisqueda) es la
técnica que consiste en lograr un buen posicionamiento de nuestra web en los
buscadores mds utilizados por los usuarios de Internet. Se trata de colocarnos en
los primeros puestos de los resultados que los buscadores devuelven a los inter-
nautas cuando utilizan determinados términos de bdsqueda. En las empresas, al
profesional que realiza estas tareas se le denomina también SEO (Search Engine
Optimizer).

Los internautas realizan principalmente tres tipos de bisquedas:

- Blisqueda navegacional: el usuario escribe directamente en el buscador el
nombre de la empresa o su sitio web. Generalmente no recuerda la direccién
web exacta de la empresa y toma el atajo de colocar el nombre de la empresa
o de su marca.

- Busqueda informacional: el usuario introduce en el buscador informacion so-
bre cualquier tema, por ejemplo “muebles de cocina”.

- Busqueda transaccional: el usuario determina en su blsqueda la accién que
desea realizar, por ejemplo “comprar muebles de cocina”.

Para marcar nuestros objetivos de posicionamiento SEO debemos marcar objeti-

vos y responder a algunas preguntas previas:

- $Quiénes son mis potenciales clientes?

- ;Qué idioma/idiomas utilizan mis clientes?

- 3Qué ambito geografico tiene mi negocio? ;Internacional, nacional, regional,
local? ;De dénde vienen mis clientes?

— sNuestros clientes estan familiarizados con el lenguaje técnico de mi producto
y empresa o utilizan términos genéricos y coloquiales en sus consultas?

—3Cuadl es el objetivo de nuestra web? ;Conseguir clientes, dar informacién,
conseguir contactos, etc.?

— 3Por qué y para qué hemos creado nuestra web?

Conseguir un buen posicionamiento SEO, que por otra parte es gratuito, supone
que hemos de ajustar la informacién de nuestra pagina web para aparecer en
las primeras posiciones de resultados en la recuperacion de informacién que
realizan los motores blsquedas de Internet en su inmensa base de datos. Las
técnicas de desarrollo de nuestra web tienen que tener presente este objetivo.
La aplicacién de técnicas SEO es clave para toda web que ofrece productos o



servicios con mucha competencia. Si no nos ven nuestros clientes, no existimos.
Y para que nos vean debemos salir en los primeros puestos.

7.4. 3;Cuales son las claves para lograr un buen posicionamiento SEO en
buscadores?®®

Para entender cémo funciona el SEO tenemos que entender el funcionamiento
de los buscadores. Los buscadores tienen unos robots (programas) que rastrean
Internet indexando paginas web. Un buen posicionamiento SEO en buscado-
res se logra si los contenidos de nuestra web son accesibles e indexables. Los
contenidos serdn accesibles creando un archivo (robots.txt), que debidamente
formateado y colocado en el directorio raiz de nuestra web indicard qué carpe-
tas y paginas pueden o no pueden leer los robots. El archivo del mapa de la web
(sitemap.xml) también ayuda en este objetivo. Los contenidos seran indexables
si son legibles para los motores. El texto es el tnico contenido que es 100%
indexable (en el futuro la Web 3.0 tal vez resuelva esta limitacion). Los archivos
de imagenes, animaciones en flash, archivos PDF, DOC o XLS requieren de un
tratamiento especifico para poder ser indexados.

Los buscadores buscan en millones de paginas indexadas que necesitan ordenar-
las para poder presentar resultados de bisqueda que sean tiles a los usuarios.
Es decir, necesitan ordenarlos. La ordenacién de resultados se realiza mediante
algoritmos. El algoritmo de Google es el PageRank.

Como hemos visto Google es el buscador més utilizado, supera a todos los de-
mas por goleada. Por tanto la estrategia de posicionamiento en buscadores es
generalmente la de posicionarse en Google. Google clasifica y ordena millones
de blogs y sitios web de acuerdo a varios criterios que considera importantes.

El marketing de buscadores es una potente herramienta de marketing para las

empresas. Las estrategias mas importantes para lograr un buen posicionamiento

SEO son:

— Ofrecer un buen contenido y actualizarlo frecuentemente. Hay que ofrecer
contenidos que a los visitantes (sitio web) o a los lectores (blog) les interesen

86 Breton, Susana (2010): SEO para novatos: las claves para lograr un buen posicionamiento Google.
En  http://festrategias-marketing-online.com/seo-para-novatos-las-claves-para-lograr-un-buen-posi-
cionamiento-google/



y valoren. Un contenido de calidad hace que los clientes potenciales regre-
sen a la pagina y asi habrd nuevas oportunidades de poder venderles lo que
necesitan.

- Utilizar las palabras clave (keywords) que buscan nuestros clientes poten-
ciales para el contenido de la web. El posicionamiento es resultado de la bus-
queda de los internautas a través de “palabras o frases”. ;A un hotel rural en
una poblacién del interior le gustaria que sus clientes lo encuentren si buscan
“turismo rural poblacién o zona X”? Hay que elegir unas 3 o 4 palabras o frases
clave, por las que quisieras que tus clientes potenciales te encuentren. Google
Adwords, es la herramienta gratuita de Google, y sencilla de utilizar, para en-
contrar las palabras clave.

— Crear titulos y descripciones en la web que correspondan claramente con su
contenido y que sean tinicos. Cada site dentro de la web debe estar bien eti-
quetado. Debemos adecuar la etiqueta o title del codigo fuente al contenido,
reforzando la palabra clave. Por ejemplo, si se trata de una web de venta de
piezas de recambio para coches, utilizaremos claves relacionadas con cada
tipo de recambios como baterias o neumaticos.

— Crear links entrantes realizando una buena estrategia de linking. Google da
mucha importancia a este punto (mas de 40% de sus criterios para posicio-
nar una pagina web) porque cada “link entrante” (que lleva hacia tu articulo
o pagina) significa que hay mas posibilidades de encontrarte en Internet. En
las paginas web o en los blogs hay dos tipos de links: internos y externos. El
“linking interno” permite navegar por la propia web, ir de un sitio a otro, pero
siempre dentro de la web; el “linking externo” permite situar links de nuestra
pagina en otros sitios web que redireccionan al usuario hasta nuestra web. Hay
muchas estrategias de “linking externo”. Por ejemplo: si haces un comentario
en otro blog, dando tu URL (direccion web: http:/), estds enviando un link
desde este articulo hacia tu pagina web. Si tuiteas un articulo de tu blog en
Twitter, y sobre todo, si por su buen contenido es retuiteado por otros tuiteros,
estds enviando enlaces de Twitter hacia tu pagina web.

— Las redes sociales son un buen lugar para sembrar links a nuestra pagina.
Hay que participar en redes y foros.

— Conseguir que otras webs de tematica relacionada con nuestro negocio en-
lacen con nuestra web. Para esto es conveniente hacer una bisqueda para los
términos que consideramos deberian llevar trafico a nuestra web y estudiar las
webs que ofrecen estos contenidos e intercambiar /inks con ellas.

— Hacer la web muy accesible, evitando flash, frames, javascript... ya que gene-
ralmente no permiten el rastreo de la informacién por parte de los robots de



los motores de bdsqueda, para ellas son como un espacio plano por el que no
se puede navegar.

Darse de alta en directorios. Aunque han perdido fuerza frente al desarrollo de
buscadores todavia son una referencia en ciertos temas o negocios y algunos
tienen acreditada su calidad y utilidad. Por ejemplo el de una asociacién empre-
sarial del sector.

Asi pues, la pyme tiene que trabajar tres elementos fundamentales para conse-
guir un buen posicionamiento de su web o su blog: contenidos, palabras clave
y links.

7.5. Marketing de buscadores: posicionamiento SEM

En la pagina de resultados de las bisquedas en Internet aparecen dos areas di-
ferenciadas, la que corresponde a los resultados por los que alguien ha pagado
para que aparezcan o enlaces patrocinados (SEM) y los que proceden directa-
mente de los algoritmos de los motores de bisqueda, que priman la relevancia
de la web y su ajuste con los términos que el usuario utiliza en sus bisquedas.

El posicionamiento SEM (Search Engine Marketing) tiene como objetivo hacer
visible a la empresa en la Red y gestionar esa visibilidad cuando por el posi-
cionamiento SEO o natural no se consigue un buen resultado o la web queda
confundida entre otras de la competencia.

Para aumentar nuestra visibilidad podemos utilizar el sistema de enlaces pa-
trocinados. Los enlaces patrocinados son publicidad del anunciante en un bus-
cador. Pagamos para que un usuario encuentre siempre nuestra web de forma
destacada cuando realiza una bisqueda con determinadas palabras clave que
han sido previamente seleccionadas. El enlace patrocinado tiene una estructura
que consta de: Cabecera: es de color azul, y es el enlace a la pagina web; Parte
descriptiva: en color negro, contiene la descripcién del producto o del servicio;
URL: en color verde se muestra la direccion de la pagina web, pero no tiene por
qué ser la misma que la del enlace de cabecera. En ocasiones se puede incluir
el logo del anunciante.
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El posicionamiento SEM aporta a la empresa®”:

— Segmentacion: nos permite orientar el anuncio hacia los usuarios que buscan
de forma muy afinada nuestros productos o servicios.

- Flexibilidad: podemos editar el anuncio y modificarlo online facilmente y de
forma instantanea.

— Efectividad: podemos obtener el maximo retorno de la inversién publicitaria
con diferentes sistemas de pago ligados a los resultados. Por ejemplo se puede
pagar por cada vez que un usuario hace click en nuestro anuncio (Coste por
Click — CPC) o por cada vez que lo visualice (Coste por Impresién — CPM).

En el capitulo de esta gufa dedicado a la publicidad online ampliaremos estas

cuestiones.

El SEM comprende todas las actividades que va a realizar la empresa para me-
jorar su presencia en los buscadores, en los dos tipos de resultados posibles.

87 Alonso Coto, Manuel (2008): El Plan de Marketing Digital. Blended Marketing como integracién de
acciones on y offline. Prentice Hall — Financial Times.



Con el SEM encontraremos posicionamiento entre los resultados patrocinados y
con el SEO mejoraremos en el posicionamiento en los resultados naturales de la
basqueda. Es decir, el SEO es parte también del SEM.

7.6. Preguntando a Google sobre nuestro posicionamiento

Para conseguir una buena reputacién online hay que empezar preguntdn-
dole a la Red quE sabe de nosotros y qué reputacién tenemos en la Red
actualmente.

Pregintele a Google: ponga a prueba su marca, su negocio, sus productos o
sus servicios, en el escaparate universal de reputacién online que es Internet.
Simplemente busque en Google todos los términos clave que tengan que ver
con su negocio. ;Qué te dice Google de tu marca? ;Dénde aparecen las refe-
rencias a sus productos? ;Qué y quiénes hablan sobre su negocio? En realidad
puede encontrarse con muchas situaciones. Simplificando mucho veamos al-
gunas posibilidades de cémo puede quedar su reputacion en Google:

—La primera es que no exista porque ni tiene web —o es irrelevante— ni
blog, ni nadie habla de usted en la Red. Sencillamente no existe digitalmen-
te. Su posicionamiento digital es inexistente. Tendra que crearlo partiendo
de cero.

— La segunda es que abunden las informaciones negativas incontroladas por-
que su web esta desfasada, se ha hablado de su empresa en algunos foros o
blogs, comunidades o redes sociales. Su posicionamiento es negativo.

— La tercera es que ninguno de los resultados que Google le ofrece en su
primera pagina muestra ninguna relacion con su empresa, con sus servicios.
Todos los enlaces que se visualizan se relacionan con competidores o, si se
relacionan con su empresa, son negativos, irrelevantes o desfasados. Su po-
sicionamiento es también negativo. Es el momento de comenzar con disefiar
una estrategia SEO o SEM.

— La cuarta es que los primeros resultados de la bisqueda muestran enlaces
a su sitio web corporativo, a su blog de atencion al cliente, a referencias de
noticias positivas y actuales en medios, a su pagina en Facebook o su cuenta
en Twitter, etc. Tu posicionamiento es positivo.



¢ 7.7. Factores internos (on page) y factores externos (off page) de un buen
posicionamiento

Para conseguir un buen posicionamiento de nuestra web en los buscadores hay
que tener en cuenta muchos aspectos técnicos relativos a la estructura, com-
posicion y contenido de la web (on page) como de factores externos (off page)
relacionados con la importancia o relevancia de la web.

A continuacién ofrecemos de forma muy sintética la referencia a algunos de
ellos. Para profundizar mas en este tema, que a menudo hay que dejarlo en ma-
nos expertas, recomendamos el libro de Sico de Andrés Quiero que mi empresa
salga en Google®.

tores internos (on page) para mejorar el posicionamiento de la web en los buscadores

La importancia del dominio

— Elegir un buen dominio que sea facil de recordar

— Incluir el término clave para bisquedas en el mismo nombre del dominio

— Elegir un dominio geolocalizado si se quiere estar bien posicionado en el pafs de origen
(“es” para Espana). Hay dominios no geolocalizados (.com; .net; .org; .edu; .gov) si quere-
mos posicionarnos en el mundo global.

— Un dominio con mayor antigiiedad esta mejor posicionado. Los buscadores tienen en
cuenta el historial del dominio desde que comenzé a generar contenidos. Existen empresas
que se dedican incluso a vender dominios con antigtiedad.

— Registrar el dominio durante un periodo largo (cinco anos) serd mds favorable para el
posicionamiento que un periodo corto. Los buscadores pueden interpretar que un dominio
registrado para un periodo corto (menos de un afio) corresponde a una web pasajera o a
una estrategia de marketing online temporal.

Optimizacion

— Los Snippets. Es el conjunto de titulo, descripcion y URL que muestra el buscador cuando
devuelve los resultados de una consulta. El titulo debe incluir las palabras clave, al igual que
la descripcién y si es posible la direccién URL.

— Elija titulos efectivos: directos y faciles de leer, que sean una referencia de lo que se en-
contrard en cada pagina de la web, Gnicos, que incluyan siempre en su término el objetivo
principal.

— La descripcién de la web debe ser importante y dinica, pensada para atraer la atencién del
usuario y no del buscador.

- Utilizar metaetiquetas o metatags muy claras y muy relacionadas con el contenido. Las metae-
tiquetas informan a los robots de bdsquedas sobre el contenido que tienen que rastrear.
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Lo mas importante es el contenido

— Relacionar contenido con objetivos.

— Seo Copywriting. Es la técnica que trata de optimizar el contenido del sitio web para satis-
facer las necesidades de los consumidores.

- El tamafio importa. El encabezado de los textos si se realiza con un tamano superior al texto
facilitara el rastreo de los usuarios.

- La cantidad también importa. Un sitio web con poco texto, a los ojos de un buscador sera
poco interesante.

— Contenido duplicado. Google no penaliza los textos duplicados pero disminuye el rendi-
miento del buscador.

— Hay que generar contenidos de calidad que resulten interesantes a los visitantes, redacta-
dos sin errores ortograficos y que incluyan las palabras clave en el contexto adecuado. No
escribir frases demasiado largas y estructurar el contenido visualmente de forma atractiva

- Tener en cuenta la frecuencia de la actualizaciéon de contenidos porque los buscadores
cuando rastrean su sitio web tienen en cuenta la actualizacién de los contenidos.

— Calidad de los contenidos. No debe sacrificar su contenido por emplear técnicas SEO.

Optimizar la inclusién de sus imdgenes
- Etiquetar correctamente las imagenes incluyendo los términos adecuados en el documen-
to en que insertan. Utilice el formato texto para etiquetar sus imagenes.
- Posicionar también las imdgenes en buscadores. Las imdgenes no sé6lo aportan relevancia
y atractivo a la web sino que toman su propia identidad y seran posicionadas en los resul-
tados de imagenes de los buscadores.

Conseguir que la navegacion sea eficiente

- Calidad de los enlaces internos. Hay que aprovechar cualquier oportunidad para realizar enla-
ces entre documentos de su sitio e insertar textos optimizados para su posicionamiento.

— Teoria del primer enlace.

— Breadcrumb links.

— Mapa de un sitio para los buscadores (Sitemap). Los sitemap proporcionan informacion
en formato adecuado sobre los URLs para que los motores de bdsqueda comprendan facil-
mente la estructura de su sitio web.

- Utilice direcciones web amigables. Las direcciones web amigables son URLs descriptivas
que pueden ser interpretadas a simple vista por los usuarios.

Qué no hacer un su sitio web

— No utilice texto oculto para engafar a los buscadores.

- Evite el cloaking. El cloaking consiste en mostrar a los robots de bisquedas un contenido
y a los usuarios otro distinto. Esta técnica es facilmente detectable por los buscadores y
penalizada.

— No abuse de palabras clave. Esta técnica consiste en repetir constantemente palabras clave,
objetivo, sin sentido. Los buscadores lo detectan y lo penalizan. Es lo que se denomina
keyword stuffing o “relleno de palabras clave”.

No utilizar paginas traseras o Doorways. Consiste en crear paginas distintas al sitio web para

optimizarlas en buscadores y, una vez conseguido su posicionamiento, redirigir el tréfico,

enlaces y Pagerank a la pagina real.

No caer en la sobre-optimizacién, si la detectan los buscadores bajan la web en los resul-

tados de bisqueda. La mejor optimizacion es la que se realiza teniendo conocimiento de lo

que les gusta a los buscadores, pero pensando siempre en los usuarios.




Los factores externos (off page) para mejorar el posicionamiento de la web en los
buscadores no dependen directamente de la estructura o contenidos de la web. En
muchas ocasiones se posicionan en los primeros puestos sitios que no cumplen con
ninguno de los aspectos técnicos considerados anteriormente, pero sus factores ex-
ternos son optimos. Una vez que se han trabajado los aspectos internos para decirle
a los buscadores de qué trata su contenido y haya facilitado a los buscadores el
acceso a la informacion de su web, es el momento de conseguir que los buscadores
entiendan que el contenido de la web es muy relevante y muy importante.

La popularidad de un sitio web es uno de esos factores. La popularidad se con-
sigue situando enlaces a nuestra pagina web en otras webs. Los buscadores en-
tienden que cuando una pégina realiza un enlace a otra pagina, le estd dando un
voto. Y cuantos mas votos tiene una pagina mas popular es.

A los buscadores les gusta que la popularidad de una pagina se consiga de forma
natural por la calidad de su contenido. Pero la informacion de la pagina de un
negocio o empresa puede ser considerada como poco interesante por eso se
utilizan estrategias de “link building” o estrategias para conseguir enlaces que
mejoren el posicionamiento de las paginas de nuestra web en buscadores. Esta
estrategia no debe consistir en enganar a los buscadores, ya que si lo interpretan
asi penalizan a la web.

:Como se puede seguir una estrategia eficaz de “link building”?

— Déndonos de alta en directorios (webs que contienen bases de datos de otros
sitios webs organizados por categorias). Especialmente en directorios temati-
cos o especializados relacionados con el contenido de nuestra web.

— Dandose de alta en foros (sitios web donde los usuarios opinan y realizan con-
sultas sobre un tema en comun).

- Llegando a acuerdos de intercambio de enlaces con otros sitios web.

— Comprando enlaces. Hay sectores en los que la competencia es tan fuerte que
éste es el Gnico modo de aparecer bien posicionado en los buscadores.

— Investigando los sitios que enlazan con nuestra competencia. Estos sitios son
potenciales aliados nuestros. Si enlazan con un competidor ;por qué no van a
enlazar con nosotros?

- Buscando la calidad en los enlaces. Los sitios que nos enlacen deben ser sitios
en los que confien los motores de busquedas. Como herramienta gratuita se
puede utilizar Seochat (busca paginas de empresas con un alto Pagerank te-
niendo en cuenta términos clave de las bisquedas).



— Situando enlaces con nuestra web en otros sitios web de tematica relaciona-
da, de mayor antigliedad, del mismo idioma, en dominios con extensiones de
.gob, .gov, o edu., que tienen mas credibilidad.

- Utilizando la técnica del “link baiting” que consiste en crear contenidos de
gran interés para el resto de internautas y hacer que éstos enlacen a sus pa-
ginas de forma natural sin necesidad de solicitarlo. La mejor forma de crear
contenidos de interés es investigando en Internet para poder escuchar lo que
se dice en blogs, foros, noticias, redes sociales, etc. para detectar necesidades
de informacién en el sector de su empresa. Se puede comenzar utilizando el
buscador de blogs de Google y el buscador de noticias del mismo motor. Una
vez que Google le devuelva los resultados de la bisqueda le dard también la
posibilidad de: crear una alerta de correo electrénico para su término; buscar
su término en el buscador de blogs; anadir una seccién personalizada sobre su
término en Google Noticias; o anadir un gadget de noticias sobre su término a
su pagina principal de Google.

- Promocionando contenidos de interés para sus usuarios participando en fo-
ros, redes, blogs. También se pueden promocionar los contenidos en portales
como Delicious, Digg; Meneame; etc.

7.8. Gestionar la reputacion online (ORM)

La reputacién online® es la imagen o el prestigio que una empresa, marca o per-
sona proyecta en la Red. Con la Web 2.0, la reputacién online se construye con
la participacion de los usuarios y la empresa no puede controlarla totalmente.
Tener una buena web corporativa es clave para apoyar la buena imagen de una
empresa en Internet, pero sélo supone una pequefia parte de esta reputacion di-
gital. Las conversaciones en blogs, wikis y redes sociales aportan los dos tercios
restantes de la reputacién corporativa online®.

A la hora de comprar un producto, las personas ya no confian sélo en una fuente
de informacion —ya sea la publicidad tradicional, los amigos o los sitios web
de los fabricantes—. Los consumidores usan todos los recursos de Internet para
informarse y tomar decisiones de compra. Y desafortunadamente muchas em-
presas no analizan este tipo de informaciones.

89 De Andres, Sico (2010): Quiero que mi empresa salga en Google. Starbook, Madrid
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La gestién de la reputacion online trata de investigar, analizar, mejorar o cambiar
la reputacién de una empresa, marca o persona en Internet. Cualquier empresa
desearia tener una buena reputacion online y para ello tiene que tener una estra-
tegia que se base en tres fases fundamentales:

1° Monitorizacién

2° Andlisis

3° Interaccién y Posicionamiento
Veamos cada una de ellas:

1°.- Monitorizacion: Consiste en hacer el seguimiento de las opiniones que cir-

culan por la Red acerca de la empresa. Se utilizan distintas herramientas:

— Localizar presencia en foros y blogs y seguimiento de las conversaciones en
la web social. Existen numerosas herramientas de bdsqueda:

Google blog search
Technorati Search
Blog Pulse

Board Tracker
Social mention

— Alertas en Google. El sistema de alertas de Google envia automdticamente
noticias sobre su empresa, marca, sobre cualquier tema que usted desee. Se
pueden configurar tantas alertas como se desee.

- Busqueda de resultados en buscadores. Hay que realizar periédicamente
busquedas para términos que tengan relacién con nuestra empresa, marca,
productos o servicios.

— Portales de video e imagenes. Hay que tener en cuenta también estos nuevos
medios. Sobre todo después del éxito de YouTube cualquier internauta puede
subir a la Red un video sobre su mala experiencia de compra o como usuario
de un servicio de nuestra empresa. Y también al revés, podemos encontrarnos
con usuarios satisfechos.

— Reputacion en redes sociales y microblogs. Las redes sociales como Facebook
son un potencial campo abonado para que proliferen las opiniones buenas o
malas sobre nuestra empresa. Pensemos en un hotel por ejemplo. Los usuarios
contaran sus experiencias especialmente las que hayan resultado insatisfacto-
rias. Se puede localizar informacién en redes sociales y otros medios online
sobre una marca o un producto con la herramienta que ofrece How Sociable.
Del mismo modo ocurre con Twitter. También existen otras herramientas de
monitorizacién como Trackur o Swotti.



2°.- Andlisis: Una vez comprobada la informacion que hay sobre la empresa o
marca en los resultados de las redes, buscadores, blogs, microblogs, wikis, etc.,
hay que analizar cuales son positivos y cuales son negativos. Hay que localizar
qué se dice de la empresa y quién lo dice. Si la empresa tiene una mala reputa-
cién online hay que actuar lo antes posible.

3°. Interaccion y posicionamiento: En caso de reputacién negativa hay que evi-
tar que las opiniones negativas se posiciones en los resultados de bdsqueda por
encima de las posiciones de nuestra propia web. Técnicamente hay que trabajar
sobre los documentos adecuados optimizandolos para que los términos en los
que aparecen las opiniones positivas en los buscadores se coloquen en posi-
ciones superiores a los de las opiniones negativas. Hay que participar en los
medios en los que se habla mal de nosotros como blogs, foros, redes sociales,
etc., para proporcionar informacién que aclare o nos disculpe si es necesario. Si
se localizan comentarios difamatorios o perjudiciales para nuestra imagen sin
fundamento habra que emplear las relaciones publicas y contactar con el admi-
nistrador del medio online.

Se recomienda no descalificar cualquier comentario negativo sino aprovecharlos
para mejorar, hay que escuchar, analizar las opiniones y participar.

¢ 7.9. Marketing en buscadores: 3 definiciones, 3 mitos y 3 realidades

Marketing en buscadores:

3 definiciones, 3 mitos y 3 realidades*

DEFINICIONES
Definicion 1: Dar de alta en buscadores. Notificar a un buscador de la existencia de una web.
En si, no es garantia de una buena posicion en los resultados de una bisqueda (posicionamiento).
Si se realiza antes de tener la web optimizada para buscadores, puede ser mas perjudicial que
beneficioso.
Definicion 2: Optimizacion de paginas web. Consiste en modificar las paginas web para aumen-
tar las posibilidades de que los buscadores las indexen y mejorar las opciones de que aparezcan
en buenas posiciones, para unas determinadas palabras clave. Ojo, no todo vale. Los buscado-
res cambian constantemente sus algoritmos para detectar practicas que ellos califican de spam,
como son afiadir texto transparente (texto del mismo color que el fondo) o inclusién en granjas
de enlaces (sitios web que contienen enlaces con el tinico propésito de mejorar el ranking de las
paginas).
Definicion 3: Marketing en buscadores. Es el proceso global que permite promocionar una em-
presa a través de los buscadores. Incluye: alta en buscadores, optimizacién de paginas, gestion
de anuncios de pago por click (PPC) y también procurarse enlaces en sitios web relevantes, crear
contenido de calidad, mantener un plan de actualizacién de la web, y mucho més.




MITOS
Mito 1: Hay que darse de alta en cientos de buscadores. En realidad puede hacer mas dafio que
otra cosa. La mayoria del trafico de las web es generado por un pufiado de buscadores: Google,
Yahoo, MSN. Dependiendo del mercado en el que nos movamos, podremos considerar también
buscadores verticales, por ejemplo, médicos o de viajes. Y en su afan por no dejarse engaar, los
buscadores estin empezando a penalizar a aquellas web que aparecen en poco tiempo referen-
ciadas por un gran ndmero de sitios web de poca importancia.
Mito 2: El truco consiste en incluir unos meta-tags. Falso. Aunque hace tiempo los buscadores
se fiaban casi Gnicamente de la informacion incluida en los meta-tags para indexar los sitios web,
prima hoy en dia el contenido de las paginas y el nimero de sitios que enlazan con el nuestro
(enlaces externos).
Mito 3: Una vez alcanzada la primera posicion, el trabajo estd hecho. Algunos creen que una
vez hecho el trabajo de optimizacion y conseguida la primera posicién para alguna de nuestras
palabras clave, el trabajo estd terminado. Nada mas lejos de la realidad. No hay un mundo tan
cambiante como el de los buscadores. Las compaiifas estan trabajando cada vez mas activamente
para conseguir las primeras posiciones por lo que la competencia es constante. Y por si fuera
poco, los buscadores cambian constantemente sus algoritmos para ofrecer a los usuarios resulta-
dos relevantes de verdad. Es habitual ver webs que caen de la primera posicion y se hunden en los
resultados de bdsqueda de la noche a la mafana. Incluso estando en las primeras posiciones hay
que seguir trabajando en ofrecer un contenido de calidad, que atraiga a los visitantes y conseguir
enlaces externos de importancia.

REALIDADES
Realidad 1: Un buen posicionamiento depende en gran medida de los enlaces externos. Los
buscadores estdn dando cada vez mds importancia a la reputacién. Y la miden por el ndmero de
enlaces hacia nuestra web y también la importancia de dichas web. Dicho de otra manera, nos
ayudara mucho mas figurar en un directorio importante que en 100 directorios o buscadores con
poco trafico. Trabajar para darnos a conocer en aquellos directorios es clave y dado que la mayoria
utilizan editores humanos, es crucial ofrecer un contenido de calidad.
Realidad 2: Los meta-tags son importantes. Aunque aparentemente contradictorio con lo dicho
anteriormente, es importante cuidar los meta-tags por varias razones. Los textos de los tag “title”
y el meta-tag “description” son los que los buscadores Google y Yahoo por ejemplo, muestran en
sus paginas de resultados. Es nuestro anuncio para que, una vez conseguida una buena posicion,
los usuarios entren en nuestra pagina. Ademds, un meta-tag que no se corresponda con el conte-
nido de la pagina puede hacer caer nuestro ranking en picado.
Realidad 3: Lo importante en el marketing en buscadores es el marketing. Parece de Perogrullo,
pero muchas compafifas nos intentan vender que esto es un tema meramente técnico. Hay que
considerar el marketing en buscadores como cualquier otra accién de marketing que desarrolle-
mos. Es decir, analizar a quién nos dirigimos (determinara los buscadores y los enlaces externos),
con qué palabras clave (que deberemos utilizar en nuestra web), a qué reaccionan (determinara
la descripcién y titulo de nuestras paginas), y cual es nuestro “call-to-action”, o sea, una vez en
nuestra web qué queremos que hagan los visitantes. En otras palabras, podemos hacer un exce-
lente trabajo de posicionamiento y, sin embargo, no recoger ningin resultado, si nuestra web no
estd actualizada, tiene una navegacion confusa o no dispone de mecanismos para que el visitante
se ponga en contacto con nosotros.

Fuente. http://www.pracma.com/marketing_en_buscadores_mitos.shtml
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8. Email marketing vs spam:
con permiso del usuario

El email a estas alturas ya no resulta una novedad y su uso se encuentra amplia-
mente difundido®. Sin embargo las nuevas tecnologias aportan una gran varie-
dad de alternativas para comunicarnos con nuestros clientes, cada vez de forma
mas personalizada e inmediata. Y lo que es mejor, podemos ya utilizar Internet
para comunicarnos con nuestros clientes en cualquier momento y en cualquier
lugar. El desarrollo de los dispositivos mdviles y especialmente del teléfono mé-
vil permite enviar informacion directamente a nuestros clientes, en forma seg-
mentada, mediante el envio de SMS de muy bajo coste. Sin embargo, cada dia
somos testigos del mal uso que hacen las empresas de esta técnica, llegando al
abuso. Todos los dias recibimos decenas de correos ofreciéndonos productos
que nunca compraremos, o nos llaman de diferentes companias para ofrecernos
servicios que nosotros no hemos solicitado. Eso es spam, y van directos a la
carpeta “correo no deseado / spam”.

El spam es una forma errénea de entender el marketing. Las nuevas tecnolo-
gias tienen herramientas que nos permiten aplicar conceptos que evitan estas
situaciones. Nos referimos al concepto de permission-based email marketing®
o E-mail Marketing de Permiso® que se basa en no enviar comunicaciones a

92 El Marketing Mévil se trata mas ampliamente en el capitulo 10 de esta Guia.

93 Gil, José Maria (2009): Utilizar el email marketing. En Claves del Nuevo Marketing. Cémo sacarle
partido a la Web 2.0. Gestién 2000. Barcelona

94 Marketing de permiso (en inglés, permission marketing) es un término acufiado por Seth Godin que
se utiliza tanto en marketing de manera general como en e-marketing en particular. Harfa referencia
al deber de las empresas en solicitar permiso antes de enviar publicidad a los consumidores. Es
utilizado principalmente por vendedores en linea, comerciantes en particular, correo electrénico
y marketing de bisqueda, asi como por algunos vendedores directos que envian un catdlogo en
respuesta a una solicitud.



aquellos usuarios que no han dado su permiso para hacerlo. Frente a las campa-
fias de spam no deseados que destruyen la credibilidad y la reputacién de quien
las envia la alternativa consiste en informar a nuestros clientes de aquellos temas
que pueden ser de su interés a través de los medios que ellos decidan y que ex-
plicitamente nos han solicitado para que nos comuniquemos con ellos.

Pongamos en nuestro portal web toda la informacién de la que dispongamos.
Pero enviemos al usuario sélo informacién sobre aquello que nos ha solicitado y
a través del medio que él ha seleccionado. Esta forma de comunicar nunca sera
considerada invasiva.

8.1. ;C6mo podemos conseguir el permiso de nuestros usuarios-
destinatarios?

El permiso de nuestros destinatarios se puede conseguir de diversas maneras:

— Doble Opt-in: a través de este sistema el usuario nos solicitara su registro en
un listado, y le enviaremos un mail de confirmacién de su registro en nuestro
portal. Cuando este mail sea respondido, pasara a formar parte de nuestra lista
de envio. Esta es la mejor manera para conseguir una lista de calidad.

— Opt-in: es exactamente igual que la anterior pero, una vez solicitado el regis-
tro, no necesitamos la confirmacion del usuario.

— Opt-out: el usuario no solicita el registro. Somos nosotros los que le agre-
gamos a nuestra lista, y dentro del mail que le enviamos le indicamos cémo
darse de baja del servicio. Hay gente que considera esta técnica spam, por lo
que no se recomienda su uso.

Es recomendable desarrollar un buen sistema de gestion de altas y bajas en ser-

vicios de contenidos, asi como ofrecer diversas posibilidades de suscripcion a

los usuarios. Como punto de partida y siguiendo a Karen Talavera de Synchorini-

city Marketing, se deben respetar las 6 C’s del permission marketing® °°

— Consentimiento consciente. Es la C clave y uno de los puntos débiles del
marketing directo. Las formas y los canales por las que los datos de un
usuario llegan a una base de datos pueden ser muy diversas. En muchos

95 Karen Talavera, presidenta y fundadora de Synchronicity Marketing, en la comunidad Marketing
Profs

96 Gutiérrez Bernardo. Las 6 C’s del permission marketing. www.bernardogutierrez.com. http:/www.
slideshare.net/btek/las-6-cs-del-permission-marketing



casos el usuario no es consciente de cémo se captan, archivan y procesan
sus datos y muchos de ellos se recogen sin que el usuario sea consciente.
Por otra parte las direcciones de correo electrénico son accesibles y pabli-
cas. También hay un mercado de bases de datos personales y de empresa
que se alimenta frecuentemente por métodos ilegales o alegales. El con-
sentimiento consciente garantiza que el proceso de suscripcion u opt-in es
claro y que los usuarios tienen que actuar de forma voluntaria para recibir
los e-mails.

Criterio. Ademds de poder elegir si suscribirse o no, el usuario ha de tener
la posibilidad de elegir seglin su criterio personal, entre otras opciones, las
relativas al contenido, frecuencia de envios y otros aspectos. La lista de posi-
bilidades segtn Talavera depende del servicio ofrecido: tipo de comunicacién

—comercial, informativa, legal...—; contenidos ——informacién de productos,
recordatorios, ofertas...—; canal preferido —e-mail, correo postal, RSS, teléfo-
no, Fax...—; frecuencia deseada —envios diarios, semanales, mensuales...—;

formato del mensaje —adaptado al mévil o al ordenador, html o sélo texto—;
posibilidades de suspensién temporal del envio de mensajes; posibilidades de
baja del servicio.

Claridad. El marketing de permiso requiere claridad tanto en la fase de peti-
cion del permiso para enviar mensajes al usuario como en la fase de recolec-
cion de datos. El usuario tiene que tener claro qué le aporta dar sus datos y, en
especial, sus datos mds personales como su fecha de nacimiento (cumpleaos),
c6digo postal o cualquier otro. El usuario debe tener claro qué beneficio le
reporta o para qué quiere la empresa ese dato. “Si no se puede justificar, mejor
intentarlo mds tarde”. Ademas, debe quedar claro qué recibird el usuario, en
cuanto a canales, frecuencia y formatos.

Confianza. La confianza también es clave para el permiso, y estd basada en
la credibilidad de la empresa. Que un usuario decida suscribirse a un servicio
de envios va a depender en gran medida de dicha confianza. Para aumentar
ese grado de confianza, hay que informar al usuario sobre como se utilizaran
sus datos y si se compartirdn o no, ademas de comunicar cémo se protege la
informacion cuando se trate de datos altamente confidenciales, como datos
bancarios, por ejemplo.

Control. Se trata de ofrecer control sobre la informacién y el servicio a los
usuarios, no de intentar controlarlos. Hay que permitirles que modifiquen sus
preferencias respecto a los contenidos, canales, datos personales facilitados,
cesion de datos a terceros, uso de esos datos, abandono de procesos comuni-
cativos o finalizacién de la suscripcion.



- Confirmacién. El dltimo paso en cualquier proceso de marketing de permiso
es la confirmacién. Es clave en el proceso de suscripcién (opt-in), de forma in-
mediata a la accién voluntaria del usuario, y sirve para: verificar que el e-mail
es correcto; modificar el nombre de usuario o contrasena; facilitar el contacto
con el proveedor del servicio o con quien lo gestiona, para contar siempre
con una referencia para los problemas que puedan surgir; facilitar la baja del
servicio (opt-out) con un enlace directo, si el alta se ha hecho por error o no
se ha pensado bien; y, como no, quizd empezar la relacién haciendo una bue-
na oferta. La confirmacién tendrd que darse también cada vez que el usuario
haga una modificacion en sus preferencias o datos, asi como en la baja del
servicio.

¢ 38.2. Las reglas de oro para que sus e-mails lleguen a su destino

Las reglas de oro para que sus e-mails o sus newsletters lleguen a destino®”

(http.pracma.com).

1. Respete y cumpla con la legalidad. En Espaia existe una legislacion especifica que pro-
tege la privacidad y regula las comunicaciones electrénicas. Las principales normas son:
la Ley Organica 15/1999, de 13 de septiembre de proteccién de datos de caracter per-
sonal (LOPD, https://agpd.es); la Ley 34/2002, de 11 de julio de Servicios de la Sociedad
de la Informacién y de Comercio Electrénico (LSSI, http://Issi.es) y la Directiva Europea
2002/58, de 12 de julio de 2002, sobre privacidad y las comunicaciones electrénicas

2. Consiga y confirme el permiso del destinatario. Recibir el permiso de sus suscriptores
es la clave del éxito para el envio de e-mails. Aseglrese de que envia su boletin sélo
a quien quiere recibirlo. Consiga el consentimiento, y confirmelo con un e-mail de se-
guimiento. Para determinar si estd mandando algo que no quiere ser recibido, mire el
boletin desde los ojos del receptor. ;Lo estdn esperando? ;Contiene informacion que les
interesa? Si la respuesta es “no”, no deberfa enviarlos.

3. Envie e-mails que sean dtiles y relevantes, que aporten valor. A medida que el buzén
de entrada se abarrota de spam, los usuarios exigen que los boletines sélo contengan
informacién (til. De entrada, quieren que contengan lo que se les ‘prometié’ cuando se
inscribieron. La era del envio masivo de e-mails ha acabado. Empiece a capturar datos
de sus suscriptores via encuestas o en el formulario de suscripcién. Con el tiempo sera
capaz de enviar contenido mas relevante, reduciendo el riesgo de que sus suscriptores
consideren su e-mail como spam.

4.  Determine la expectativa de contenidos y frecuencia. Nada puede disparar la insa-
tisfaccion de un suscriptor tan rdpido como los continuos e-mails que no cubren sus
expectativas, ni en los contenidos ni en la frecuencia con que se mandan. ;Prometié
un contenido valioso e informativo pero sélo manda propaganda de sus productos?
;Prometié un boletin mensual pero sélo manda promociones semanales? Un estudio re-
ciente muestra que la definicién que dan de spam el 65% de los hombres y el 56% de las
mujeres es: “e-mails de una compania con la que hemos tenido una relacién comercial
y que se reciben demasiado a menudo”.




5. Use proveedores que tengan buena reputacion. El e-mail comercial se estd volviendo
mds dificil con las restricciones legales y el incremento de los filtros de los proveedores de
servicios de Internet (ISP). Hasta un 22% de los e-mails enviados con permiso nunca llegan
a sus destinatarios. Utilice los servicios de los proveedores de soluciones de e-mail marke-
ting (como Practical Marketing y Exacttarget) que dedican grandes recursos a manejar las
relaciones con los ISP, controlar los envios y respetar las leyes actuales sobre envio de e-
mails. Si usted no tiene recursos similares, o un experto en su empresa, contratar a alguien
externo puede ser la mejor manera de que sus mensajes lleguen a su destinatario.

6. Use un “remite” corto, reconocible y consistente. Antes de abrir su e-mail, un usuario
tiene que reconocerle a usted, a su compaiia, a su publicacidn, y recordar que habia pe-
dido ese e-mail. Esto lleva a muchos usuarios a clasificar como spam e-mails que si habian
pedido, o a borrarlos sin ni siquiera abrirlos. El remite de un e-mail es lo primero que el
receptor mira cuando estd decidiendo si abrirlo o no. Si su direccién de e-mail es compli-
cada “iqytchg@cz.upx.net” es muy probable que reciba un gran nimero de quejas, bien
directamente o, lo que es peor, al ISP, y puede causar el bloqueo total de sus envios.

7. Pida ser aiadido a la libreta de direcciones. Muchos sistemas de correo como Yahoo,
Hotmail/MSN o Microsoft Outlook no aplican los filtros cuando la direccién del remi-
tente estd en la agenda del receptor. Esta es otra buena razén para mantener la misma
direccién a lo largo del tiempo. Una vez que su direccién de remite esté en la agenda del
suscriptor, sus e-mails llegardn con los enlaces y las imdgenes intactos.

8. Mantenga la limpieza en las listas de envio. Si no mantiene limpias sus listas de envio es
posible que sus boletines queden bloqueados como “probable spam”. Muchos ISPs usan
filtros de calidad para detectar si el remitente estd haciendo envios a un gran nimero de
direcciones no vdlidas. Algunos filtros bloquean a partir de porcentajes de rebotes, o e-
mails devueltos al remitente, tan bajos como el 10%. Incluso las listas cuidadas pueden
llegar a ese porcentaje, ya que se calcula que hasta un 30% de los usuarios cambian de
e-mail cada afio. Para que se mantenga limpia, controle sus rebotes de forma regular y
elimine de sus listas las direcciones no validas.

9. Elimine a los que ya no son suscriptores y responda a las quejas puntualmente. Por
muy a rajatabla que siga estos consejos, algunos suscriptores querrdn dejar de recibir
sus boletines. Nada causaria mds problemas a la eficacia en la entrega que ignorar las
quejas y las peticiones de baja. Facilite a los usuarios que asi lo deseen el darse de baja
de sus listas de distribucién. También es importante que revise la direccién de correo
electrénico que haya proporcionado para recibir quejas. Fstas le permitiran saber si
informa bien a sus suscriptores sobre los contenidos y la frecuencia de envio en el mo-
mento de la inscripcion.

10. Utilice buzones de prueba en varios ISP. Cree cuentas de correo en los ISP mds po-
pulares (Hotmail, Terra, Wanadoo) para averiguar si su e-mail pasa los filtros antispam.
Antes de mandarlo a su lista completa de suscriptores, mandelo a su lista de prueba. Si
llegan a la carpeta de correo no deseado o no llegan en absoluto, investigue la causa y
haga los cambios oportunos.

11.  Evite frases y palabras comunes en el spam. El método mds usado para filtrar e-mails son
los filtros de contenido que buscan sistematicamente las palabras mas utilizadas por los
spammers. Evite incluir frases y palabras promocionales, multiplicar los signos de exclama-
ci6n o poner todo en maysculas... son las tacticas mds usadas en el spam.

Fuente: Practical Marketing (2005): 10 reglas de oro para que sus e-mails lleguen a su destino. En
http://www.pracma.com/10_deliverability.shtml
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8.3. ;Como disefiar una buena campaiia de e-mail marketing?

r una buena campaia de e-mail marketing?*®

1. Identificar claramente el remitente y el asunto

- Todos los dias nuestra bandeja de correo esta llena de decenas de correos. La mayoria no
llegamos a leerlos. Lo tnico que leemos es el remitente y el asunto. De ellos depende que
abramos el correo o no. El remitente siempre debe ser reconocible por el usuario que lo
recibe, por lo que es recomendable utilizar nuestra marca o el nombre de la persona mas
reconocible de la empresa y desde luego no lo cambiaremos ya nunca.

- Respecto a “El asunto”, la mejor estrategia es dividirlo en dos partes: una que serd constante
en todos los mails y otra que ira variando dependiendo de la campafia. De esta manera los
usuarios reconoceran de un vistazo nuestros correos y se haran una idea de su contenido.

2. Hablar personalmente al cliente

— Una de las claves para mejorar los resultados de las campafias de e-mail marketing es la
personalizacion de los mensajes. Esto nos permitird tener un trato mucho mas personal con
nuestros suscriptores o clientes y ayudara a fortalecer nuestra relacién.

3. Cuidar el disefio

- La mayoria de las campanas se realizan utilizando el c6digo HTML, y pocas veces, o casi
nunca, con texto plano. Puede ser lo correcto, pero tengamos siempre una version prepa-
rada por si alguno de nuestros clientes tiene problemas con el HTML (algunos navegadores
dan problemas o directamente no lo abren) y podamos enviarle la versién en texto plano.

4. Cuando envio la campaia

— El momento de la recepcién de nuestro mail puede ser determinante en el éxito de nuestra
campana. Por eso deberiamos tener en cuenta que los dias que mas consultamos el correo,
segln estudios realizados, son martes, miércoles y jueves, y en horarios comprendidos de
10 a 12 de la mafana.

- En cuanto a la periodicidad lo mas adecuado serfa una campafa mensual, y como maximo
un envio semanal. No caigamos en la tentacién y terminemos en la lista de spam.

5. Hacer seguimiento y andlisis de los envios

— Una vez que hemos creado nuestra lista, debemos hacer un seguimiento de los envios que
hacemos para conocer cudl es el resultado de nuestra campafa. Para ello tendremos en
cuenta una serie de ratios que nos pueden indicar cudl ha sido el resultado. Existen indica-
dores que se utilizan para esta finalidad.

98 Gil, José Maria (2009): Utilizar el email marketing. En Claves del Nuevo Marketing. Cémo sacarle
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¢ 8.4. ;Como medir la eficacia de una campana de e-mails?

Para medir la eficacia de una campafa de marketing basada en el envio de e-

mails se utilizan diferentes ratios o indicadores:

- Ratio de apertura (Open Rate): Indica el porcentaje de e-mails abiertos res-
pecto a los enviados (restando el nimero de e-mails rebotados). Ese indicador
ha perdido vigencia, ya que casi todos los e-mails incorporan imagenes y la
mayorfa de los usuarios tiene desactivada por defecto la descarga de image-
nes, de manera que si el usuario no las descarga no se sabe si realmente abrié
el e-mail.

- Click Through Rate (CTR): Indica el porcentaje de usuarios que han abierto
el mail y ademds han realizado click sobre alguno de los enlaces de interés.
Analizando este dato podemos saber qué contenidos interesan mas a nuestros
usuarios y por tanto tener un criterio de segmentacion.

- Ratio de bajas (Unsubscribe Rate). Nos indica el porcentaje de usuarios que
se dan de baja de nuestras listas.

— Ratio de conversién (Conversion Rate). Se trata de ratios que miden la conver-
sion de usuarios en compradores (en el caso de un e-commerce) o en suscrip-
tores (un periédico) o que han cumplimentado el cuestionario adjunto, etc.

- E-mails rebotados (Bounced emails). Son los e-mails que nos vienen devuel-
tos por no llegar a su destino por inexistencia de la direccién (baja o cambio
de direccién) (Rebote fuerte-Hard Bounce); o son los e-mails que no llegan por
buzdn saturado (Soft Bounce).

- Ratio de viralidad (Viral Rate). Indica el porcentaje de e-mails reenviados
respecto al total de envios. Mide en qué medida se consigue que el usuario se
ha sentido incitado por el mensaje para reenviarlo y aumentar asi su impacto
viral.






9. Hacer publicidad online:
¢Por qué invertir en medios
digitales?

En los dltimos tiempos Internet ha irrumpido en nuestra sociedad modifican-
do radicalmente muchos de los aspectos de nuestra vida cotidiana y, como
no podia ser de otra forma, también ha alterado radicalmente la forma de
relacionarnos con los medios de comunicacion tradicionales y sus diferentes
soportes.

Internet ha difuminado las fronteras tradicionales entre los diferentes medios de
comunicacion que eran los soportes tradicionales de las campafas de comuni-
cacion de las empresas (la prensa, las revistas, la radio, la television, el cine y la
publicidad exterior). En la Red podemos acceder a numerosas versiones digitales
de estos soportes tradicionales que han ampliado las posibilidades de informar y
entretener al alcance de una sola pantalla.

9.1. Cambios en los usos sociales de los medios de comunicacion

Ahora leer un periédico o una revista, oir la radio o ver la televisién se puede
hacer ya desde Internet y esto ha cambiado las reglas del juego de las campa-
fias de publicidad y de la contratacién publicitaria. Ha cambiado la forma, el
soporte y el tiempo dedicado por los ciudadanos a los medios de comunicacion
tradicionales.

Segln la AIMC* en el 2010 los internautas:
— El 69,8% disminuyeron el tiempo dedicado a ver la television.

99 Asociacién para la Investigaciéon de Medios de Comunicacién (AIMC) (2010): Navegantes en la Red.
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— El 25,5% dedicaron menos tiempo a leer.

— EI 18,8% dedicaron menos tiempo a escuchar la radio.

- EI 16,9% dedicaron menos tiempo a ir al cine.

— El 61,1% se conectaron a Internet desde casa varias veces al dia y el 29% todos
o casi todos los dfas.

— El 47,2% se conectd a Internet desde el trabajo varfa veces al dia y el 14,7%
todos o casi todos los dias.

— El 32,7% se conect6 a Internet ya desde un teléfono mévil y no sélo desde un
ordenador fijo o portatil.

- El 9,4% permanecié conectado a Internet desde su casa hasta media hora,
el 15,2% de media hora a una hora, el 27,3% entre una hora y dos horas, el
24,9% entre dos y cuatro horas y el 14,8% mas de cuatro horas al dia.

— El 64,2% utilizé Internet como la principal fuente de informacion y el 32%
como fuente secundaria, pero muy importante.

— El 38% reconocié que antes lefa diarios en papel y que ahora ha dejado de
dedicarles tiempo.

— El 36,3% vio alguna algin dia de la semana la televisién por Internet.

— El 40% escuché por Internet radio musical a la carta alguna vez en una semana
(LastFM, Spotify, iRate).

— El 43,2% leyd opiniones o comentarios de otras personas en Internet sobre
productos o servicios que le merecian gran confianza, mientras que un 25,7%
los leyd, pero no le merecieron confianza.

Estos datos nos confirmar el radical cambio en los usos sociales de los medios de
comunicacion. En consecuencia, las estrategias de comunicacion de las empre-
sas ya no pueden seguir siendo las mismas. Y también han cambiado los forma-
tos publicitarios que se han adaptado al nuevo medio que es Internet.

En el siguiente grafico podemos ver cémo se repartio la inversion publicitaria
en medios online y los diferentes formatos que ofrece actualmente este nuevo
medio. En Espafa, el 11,3% de la inversion publicitaria total se dedica a la pu-
blicidad online o en medios digitales. Todavia es poco, pero el crecimiento es
continuado cada afo.



Inversion publicitaria en medios digitales en Espaiia (2010)

Formato Tipo

Formatos integrados Banners, botones, rascacielos, etc. 51,29
Patrocinios o secciones fijas Patrocinios o secciones fijas 7,42
E-mail E—m;il_s publicitarios _ 4,63

Publicidad gréfica en e-mails 4,31
Formatos flotantes y desplegables Pop-up, Pop Under, Interstitial, etc. 5,59
Spot en video Pre/Post roll video 2,74
Acuerdos de cobranding Acuerdos de cobranding 0,39
Advergaming Advergaming 0,26
Otros Otros 23,37

Fuente: Estudio sobre inversién publicitaria en medios digitales. Resultados del primer semestre
2010. PWC y IAB Spain Research.

9.2. Del banner estdtico a las nuevas formas de publicidad dindmica online

En los inicios de la Red la publicidad se basaba en anuncios de texto. No fue
hasta 1994 cuando la compafia AT&T realiz6 el primer anuncio gréfico en la
Red. Habia nacido el banner. Ese rudimentario anuncio decia “;Alguna vez su
mouse ha hecho click aqui? jPues deberia hacerlo!”'®. El banner fue un formato
publicitario en Internet que permitié considerar a la Red como un medio més de
comunicacion para las empresas.

El banner era un formato tradicional de publicidad 1.0 estdtica y unidireccio-
nal que fue invadiendo los portales y sitios web. Las mejoras de los equipos
informativos, la difusion de las conexiones por banda ancha gracias al cable
o el ADSL y los avances en las tecnologias de la programacién han permitido
que la publicidad en Internet alcance grados muy altos de sofisticacion. En este
nuevo contexto nace la publicidad 2.0, una publicidad mas social, cooperativa y
creativa. Aun asi el banner que llegé a dominar el mundo de la publicidad, hoy
todavia mantiene parte de su funcionalidad.

Actualmente los principales formatos que se utilizan en las campanas de publi-
cidad online son:

100 Cerezo, J. (2009): Ver mds alld del banner. En Claves del nuevo marketing, como sacarle partido a
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- Formatos integrados: enlaces patrocinados, banners, botones, roba-paginas, etc.

— Patrocinio: busca la afinidad entre una marca, producto, servicio o empresa y
un sitio web para lograr notoriedad y buena imagen. Podemos insertar nuestra
marca en un sitio web junto a la publicidad de otras marcas complementarias
(Patrocinio general) o podemos patrocinar en exclusiva una seccién de la web
que resulte de interés para nuestro publico objetivo (Patrocinio exclusivo).

— Bartering: consiste en pagar al medio para que difunda informacién positiva
sobre nuestra marca, producto, servicio o empresa. Es un tipo de publicidad
muy utilizada en los blogs.

— Rich media banners: son formatos enriquecidos que se utilizan en las nuevas tec-
nologias para incluir contenido dindmico. Existen diferentes tipos de formatos:

Formato dinamico enriquecido: mediante tecnologia Flash, permi-

tiendo cierta interaccién con el usuario.

Formato de video estandar: con el uso de la tecnologia Flash permite

la inclusion de video. Por ejemplo: colocar el anuncio que se ha reali-

zado para la TV o el cine.

Formato video enriquecido: es un formato mas sofisticado que el vi-

deo estandar, e incluye la posibilidad de interactuar con la publicidad

o personalizar el anuncio.

— Spot 2.0"". Son anuncios creados para distribuirse Gnicamente en Internet y/o
moviles. Son cortos y directos, creativos, tienen un tono informal y general-
mente divertido y desenfadado. Se utilizan en campafias de marketing digital o
campanas de marketing de guerrilla, marketing mévil y publicidad online'2.

— Formatos flotantes: es un formato publicitario que interrumpe la na-
vegacién del usuario. Su cardcter intrusivo ha provocado que tengan
muy mala fama entre los usuarios. Algunos navegadores bloquean su
aparicion. Existen diferentes tipos de formatos:

Pop Up: son ventanas, que sin solicitarlo el usuario, apare-
cen al acceder a un sitio web. Pueden ser cerradas auto-
maticamente por el usuario. Es el formato mas intrusivo de
todos.

Pop Under: son ventanas que se abren sin solicitud por parte
del usuario al acceder a una pagina web, pero, a diferencia
de las anteriores, se abren detrds del navegador o cuando

101 http:/www.slideshare.net/JavierLasa/formatos-publicidad-video-online
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se minimiza la ventana, por lo que sélo detectamos su pre-
sencia cuando dejamos Internet. Al ser menos intrusivo que
el modelo anterior es algo mds efectivo al no interrumpir la
navegacion del usuario.

Layers o Shoshkeles: son anuncios que se mueven libremen-
te por la pantalla. Suelen ser de formato extensible, es decir,
aparecen integrados perfectamente en el portal web y, me-
diante la interaccion del usuario, se despliegan llegando a
ocupar toda la extension de la pantalla.

Interstitials o Cortinillas: son formatos que suelen ocupar la
totalidad de la pantalla, y son mostrados mientras el usuario
espera a que termine de cargarse la web a la que quiere ac-
ceder. Son breves para no parecer intrusivos y permiten me-
diante un enlace que el usuario pueda seleccionar verlos.

— Co-branding: consiste en asociar varias marcas complementarias
para unir sus fortalezas y su rentabilidad. La premisa bésica del co-
branding es lograr establecer una asociacion basada en la relacién
“ganar-ganar”. En el caso de Internet, el co-branding surge como una
manera de publicitar una web de manera mds econémica. En estos
casos se unen sitios de productos o servicios complementarios que
apuntan a un mismo segmento de clientes'®.

— Advergaming'®*: El advergaming consiste en crear juegos interactivos
en los que una determinada marca estd presente. Uno de los objeti-
vos mds importantes que se derivan del uso de estas nueva formas
publicitarias es conseguir que los usuarios empiecen a relacionar la
publicidad con la interactividad. El advergaming pretende captar la
atencion de los consumidores mds jovenes (infantil, adolescente y
juvenil) a través del éxito de las videoconsolas y los videojuegos.

¢ 9.3. ;C6mo puede una pyme contratar una campaiia de publicidad online y
medir su efectividad?

La contratacién de espacios publicitarios en Internet debe estar orientada a los
resultados y la clave estd en que el medio asuma el riesgo —o parte de él— de
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la campania estableciendo su remuneracién en funcién de los resultados. El ele-
mento clave para conocer la efectividad de una campafia de marketing en Inter-
net es el conocido CTR (Click Through Rate) que mide el porcentaje de clicks
que logramos segun las veces que se haya mostrado nuestro anunciol05.

A dia de hoy existen cuatro modelos de contratacién para campanas de publi-

cidad online'®:

— Coste por mil impresiones (CPM - Cost Per Mille Impressions): En este mode-
lo se paga en funcion del nimero de veces que se visualiza nuestra publicidad
en una pagina y no depende de que los usuarios hagan click, visiten nuestra
web o realicen compras. Este sistema se utiliza principalmente en campanas
de visibilidad o reconocimiento de marca (branding) en las que el objetivo es
conseguir la mayor visibilidad posible o reconocimiento de una marca.

— Coste por click (CPC - Cost Per Click): En este modelo necesitamos de la accién
del usuario. Sélo se paga cuando el usuario hace click sobre nuestro anuncio. No
tiene relacién con el nimero de veces que la publicidad se visualiza o del acto
final de compra. Se utiliza este modelo para el atraer tréfico hacia la web.

— Coste por captar clientes (CPL — Cost Per Lead): En esta modalidad se paga
por cada vez que el usuario hace click y ademas interacciona de alguna ma-
nera en nuestra web, ya sea mediante su registro, suscripcion a newsletters
o cualquier otra accién del usuario. Es el mejor sistema si queremos recabar
informacién de los usuarios para mejorar nuestra comunicacién con ellos y
convertirlos en nuevos clientes. Nos permite tener una base de datos de poten-
ciales clientes y no s6lo de compradores y posteriormente podemos plantear
campanas de comunicacién segmentadas y adaptadas a las caracteristicas de
los potenciales clientes.

— Coste por adquisicion o compra (CPA - Cost Per Acquisition): Sélo se paga
cuando el usuario realiza alguna compra en nuestro portal o contrata alguno
de nuestros servicios. El usuario ha hecho el recorrido completo, ha hecho
click en el banner, se ha registrado y finalmente ha comprado. Es un modelo
habitual en las tiendas online y su principal objetivo es captar clientes y ge-
nerar compras por impulso. El precio se fija en funcién de un importe fijo por
cada operacién o como un porcentaje sobre el precio del producto vendido.

105 Gabriel i Eroles, J.LL. Internet Marketing 2.0. Editorial Reverté, Barcelona 2010.
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- Pago fijo periédico: También llamado patrocinio online. Se paga una cantidad
fija a un portal para que nuestro anuncio aparezca un tiempo determinado en
una o varias paginas web. El precio depende de las caracteristicas de la web y de
su posicionamiento o del trafico que genera.

9.4. ;Por qué invertir en medios digitales?

Segln el Interactive Advertising Bureau (IAB)'” en su informe sobre ;Quién es
quién en la publicidad online en Espafia 2010? hay diez razones que justifican
invertir en publicidad online en Espafa:

1.- Porque es el medio que mas crece: Los medios interactivos se convirtieron
en el tercer soporte en importancia por nivel de inversion publicitaria al alcan-
zar un 11,3% del total en Espafa. La saturacién de la TV, el incremento de los
precios y la optimizacién de los presupuestos de marketing hace necesaria la
bisqueda de otros medios alternativos para contactar con la audiencia: esos
medios son los medios interactivos.

2.- Por su alta penetracion: Internet tiene una notable penetracion en todos los
targets, especialmente en el segmento joven. El desarrollo de la banda ancha
y otros mercados europeos con mayores indices de penetracién confirman un
margen de crecimiento elevado. Un estudio de IAB Europe sefnala que la pene-
tracion de Internet en Espafia ha superado ya el 50%.

3.- Por su notable cobertura: Internet como medio de informacién y comuni-
cacioén tiene ya una relevante cobertura sobre todo para determinados targets
altamente comerciales como el comprendido entre los 18 y los 44 afios: de clase
media y alta, de hédbitats urbanos, gran poder adquisitivo, acostumbrados a las
nuevas tecnologias y que consumen y prescriben tendencias.

4.- Por su excelente afinidad: Internet es el medio mas eficaz por su alta afinidad
con targets jovenes. Por tanto es un excelente medio para mejorar de mane-
ra muy rentable las variables de marketing (recuerdo, notoriedad, intencion de
compra...).

5.- Por su capacidad de segmentacién: Internet frente a otros medios convencio-
nales tiene la capacidad de llegar al publico objetivo deseado de forma eficaz.
Ademas este medio ya es parte esencial en la vida de muchos consumidores, lo

107 Interactive Advertising Bureau (IAB). Quién es quién en la publicidad online en Espafia 2010. http://
www.iabaspain.net.



cual permite acercarnos a ellos de manera no intrusiva y con sus propios cédigos
(Ejemplo: Advergaming, Blogs...).

6.- Por su natural interactividad: Por su naturaleza, Internet permite interactuar
con el usuario con el objetivo de crear una relacién a corto, medio o largo plazo,
y asi poder vender sus productos y/o servicios de forma mdas personalizada.

7.- Por su ilimitada creatividad: Las posibilidades creativas que tiene el medio
son excelentes para construir una experiencia con el publico objetivo. El desa-
rrollo de nuevos formatos atractivos para el usuario asi como la tecnologia de
video hacen posible que las campanas sean muy eficaces en sus objetivos; bien
sea branding, entretenimiento con la marca, informacién, distribucién o venta.
8.- Por su capacidad de Branding: La publicidad en Internet mejora el recuerdo
de marca y acelera la difusién del mensaje publicitario. Las posibilidades del
medio online permiten potenciar la marca y mostrar caracteristicas de ésta, que
sin la interactividad propia del medio, no podrian percibirse. Segin el Estudio
de Eficacia de Formatos Display del IAB Spain (primera oleada 2009)'%, el 80%
de los internautas recuerda alguna campana de publicidad gréfica online citando
la marca.

9.- Por ser un gran canal de informacién, venta y distribucion: Internet es un
magnifico medio de informacién previa a la compra final. Como medio de dis-
tribucién y venta, puede ser un canal de coste de adquisicion mas efectivo que
el canal fisico y la interactividad genera mdltiples ventajas en los procesos de
relacién con los clientes (promociones, fidelizacién, informacién...).

10.- Capacidad de seguimiento, reporting y analisis en tiempo real: el anun-
ciante tiene la capacidad de obtener resultados a corto plazo, ya que puede
supervisar la campafia en tiempo real y reaccionar ante la misma gracias a la
flexibilidad que aporta un medio como Internet.

9.5. ;Qué pasos debe seguir una pyme para hacer una campaia de
publicidad online efectiva?

Los pasos que una pyme deberia dar para contratar una campafa de publicidad
online que resulte efectiva serian:

1. Analizar si el producto o servicio se adapta al entorno de Internet.

2. Identificar el publico objetivo (target).

3. Determinar los objetivos de la campana.
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Elegir una estrategia de medios.
Determinar el contenido y la creatividad de la campana.
Ejecutar la campafia.

No v o

Seguimiento y control de los resultados.

Esta secuencia se construye a partir de las respuestas que la pyme dé a las si-
guientes preguntas:

;Podemos comunicar y/o vender nuestro producto o servicio en Internet?

Lo primero que debemos hacer es comprobar que nuestro producto o servicio
se adapta al entorno de Internet. En primer lugar debemos analizar si la comu-
nicacién online es adecuada aunque no vendamos por Internet, y en segundo
lugar si también podemos vender por Internet. Debemos analizar nuestro sector,
la competencia, el tipo de producto o servicio que queremos comercializar, si
nuestra marca es reconocida en Internet, el volumen de ventas que podemos
generar o asumir, la logistica de nuestras ventas y la cobertura del mercado,
etc. Podemos pensar en generar notoriedad de nuestra marca, generar trafico a
nuestras tiendas o complementar las ventas en los puntos de venta fisicos con
las nuevas ventas también en Internet. Por Gltimo, podemos también idear un
nuevo modelo de negocio exclusivo en Internet.

:Quién es nuestro publico objetivo?

Debemos analizar a nuestro target dependiendo del producto o servicio que
queramos comercializar, y determinar si la relacién entre el medio y el publico
son idéneos. Si nuestro publico no es usuario de Internet sera indtil utilizarlo
como medio de comunicacién y, en su caso, como canal de comercializacion,
ya que nunca alcanzarfamos a nuestro target a través de él.

:Qué objetivos queremos alcanzar?

Antes de empezar la campana debemos tener fijados los objetivos que quere-
mos alcanzar con ella. Serd diferente si lo que buscamos es mejorar nuestro
posicionamiento, captar nuevos clientes, fidelizar los clientes que ya tenemos,
aumentar las ventas, etc.

3En qué medio queremos estar?

Una vez que hemos analizado nuestra empresa, el producto o servicio, el pu-
blico objetivo y los objetivos a alcanzar debemos elegir la estrategia de medios
mas adecuada y eficaz dentro de nuestras posibilidades econémicas y analizan-



do el coste de nuestra campafia en funcion de los medios y formatos publicita-
rios disponibles.

Para este propdsito tendremos dos opciones: utilizar como soporte para nuestra
publicidad a los grandes medios de la prensa electrénica (El Pais, El Mundo,...),
los buscadores mas utilizados (Google, Yahoo...), los portales mas conocidos, o
las redes publicitarias (Double-Click, Addoor, Antevenio,...), que generalmente
son caros, poco segmentados e inaccesibles a las pymes; o elegimos medios mas
pequenos (foros, blogs y determinadas redes sociales...) que tienen tarifas mas
accesibles y probablemente su piblico sea basicamente nuestro target, aunque
el nimero de visitas que consigamos a nuestra web sea sensiblemente menor.

Una vez elegido el medio mas adecuado hay que determinar el formato del
anuncio, la ubicacion, el peso (si en la televisién se mide por minutos de exposi-
cion en Internet se mide en bytes) y el modelo de contratacion109.

3Qué queremos comunicar?

Tenemos que plantear el contenido de nuestra comunicacién: el mensaje. Ante
la saturacién publicitaria de la Red, hay que intentar diferenciarse, ser original y
desarrollar la creatividad en el contenido para llegar al piblico objetivo. El con-
tenido serd la mezcla de imagenes, textos, audio, video, etc., tratando de sedu-
cir, informar y captar la atencién del piblico, sin ser intrusivo y permitiendo que
el anuncio sea dindmico y permita interactuar al destinatario. Existen numerosas
agencias de creatividad especializadas en la publicidad online'®

:Como medir la efectividad de la publicidad online?

A diferencia de otros medios, Internet permite conocer en tiempo real la evolu-
cion de nuestra campafia a través de las estadisticas generadas de forma auto-
matica con las visitas de los usuarios'.

109 Véase el apartado de este capitulo: ;Cémo puede una pyme contratar una campana de publicidad
online y medir su efectividad?

110 Véase los directorios de Interactive Advertising Bureau (IAB). Quién es quién en la publicidad online
en Espana 2010. http://www.iabaspain.net

111 Godoy, J. Comprender la analitica web. En Claves del nuevo marketing, cémo sacarle partido a la
Web 2.0. Gestién 2000. Barcelona 2009, pp. 175-186.



10. El marketing movil: los
dispositivos moviles como
soportes de marketing directo
y relacional

Si al salir de casa nadie quiere olvidarse de llevar encima las llaves o la carte-
ra, los dispositivos méviles se ha convertido en los objetos tecnolégicos que
ya nos resultan imprescindibles y que tampoco podemos olvidar al salir de
casa o de nuestro trabajo. El teléfono moévil es ya irremplazable en nuestras
vidas y nos permite estar localizados y comunicados a cualquier hora y en
cualquier lugar.

En Espafia, a finales del 2010, el 99,4% de los hogares disponia de teléfono (fijo
o movil). El 75,6% de los hogares tenia ambos tipos de terminales. El teléfono
movil estd ya disponible en el 94,6% de los hogares'. En Espafia existen ya mds
méviles que personas —segun los datos de la Comisién del Mercado de Tele-
comunicaciones (CMT)—. La telefonia mévil en Espafia roza ya los 54 millones
de lineas (53,9 millones)" y segtn el dltimo censo de poblacién del INE, Espaiia
alcanz6 los 47 millones de habitantes en el 2010.

El movil se ha convertido en el séptimo medio de comunicacién de masas
segln la expresion acufiada por el experto en tecnologias de la informacién
Tomi Ahonen"*. Primero fue la prensa, después el cine, las grabaciones musi-
cales o discos, la radio, la televisién y, mds recientemente, Internet y el mévil.
El mévil puede canibalizar a los medios anteriores y de hecho ya es un medio
para escuchar musica, ver la television o cine, interactuar, buscar, navegar,
fotografiar, contactar con redes sociales, geolocalizar, etc. Por eso el mévil

112 INE. Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacién y Comunicacién en los
Hogares. Afo 2010.

113 Nota Mensual de Noviembre de 2010 de la Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones.
Enero de 2011

114 Penalba, Pablo (2010): Oportunidad del Marketing Mévil: Personalizacién y éxito den el dispositivo
mds imprescindible. Marketing & Ventas. Harvard Deusto, n® 97, marzo-abril 2010.



proporciona mdltiples formas de interaccion y accesibilidad. Irremediable-
mente, este nuevo referente tecnoldgico y social no podia escapar a la accién
del marketing.

El mévil tiene siete beneficios tnicos y exclusivos para el marketing':
— Es el primer medio masivo personalizado,

— Siempre lo llevamos encima,

— Siempre esta encendido,

— Funciona como medio de pago en si mismo,

— Permite generar contenidos creativos

— Permite medir audiencia con més precisién que otros canales, y

— Es un medio verdaderamente social.

¢ 10.1. Qué es el marketing mévil?

El llamado Marketing Mévil''® es el conjunto de todas aquellas acciones de mar-
keting y comunicacion cuya estrategia e implementacién se desarrolla a partir de
las capacidades y prestaciones de la telefonia mévil y de los dispositivos moviles
en general. El Marketing Mévil se sitda entre “el Marketing Directo, el Marketing
Interactivo y el Marketing Relacional”'”. En definitiva consiste en utilizar todas
las potencialidades que nos ofrecen los dispositivos mdviles para llegar a nuestro
publico objetivo a través de la comunicacién y también de la interactividad.

- El Marketing Directo es una técnica de comunicacién que partiendo de una
base de datos de clientes reales y/o potenciales pretende establecer relacion
con ellos para promocionar un producto o servicio y establecer una relacién
interactiva con el cliente. Los principales instrumentos del Marketing Directo
han sido hasta la aparicion de la telefonia mévil: los catélogos, los anuncios en
prensa con boletines de respuesta o teléfonos de contacto, el buzoneo (bus-
mailing), la publicidad por correo, el Fax, el mailing o el telemarketing; pero
Internet ha abierto nuevos horizontes y también su acceso mediante dispositi-
vos moviles. En este sentido el SMS/MMS no es mds que una continuacién del
e-mailing en su uso como herramienta de marketing aunque mds inmediato y

115 Pablo Penalba. Gerente comercial y de operaciones de Vodafone Marketing Solutions.

116 Wikipedia

117 Hermoso de Mendoza Blanco (2004). “Méviles, nuevas vias de comunicaciéon” en Revista IPMark,
616, 1-15 de marzo de 2004, pp. 30-34



ubicuo, y el Marketing Movil es Marketing Directo, pero utilizando todas las
posibilidades que ofrecen los dispositivos mdviles.

- El Marketing Relacional es un proceso que pretende establecer y cultivar las
relaciones con los clientes, creando vinculos beneficiosos para ambas partes:
la empresa y el cliente, pero también creando vinculos con cada uno de los
interlocutores fundamentales que intervienen en esa relacion: los vendedores
o el personal de atencién al publico, los prescriptores, los distribuidores, etc.

Principales bases para Marketing Relacional en las pymes''

- Enfoque al cliente. El cliente es el centro de atencién y no el producto.

- Inteligencia de clientes. Hay que conocer bien al cliente para anticiparse a sus
necesidades.

— Interactividad. Hay que dialogar con el cliente y éste es el que dirige la con-
versacion.

- Fidelizacion. Es mas rentable fidelizar clientes que conseguir clientes nuevos.

- Individualizacién y personalizacién. Hay que transmitir mensajes personaliza-
dos frente a las campanas masivas de los medios de comunicacién de masas.

Los dispositivos méviles se han aduenado de nuestro tiempo y de nuestra vida,
tanto personal como profesional. Son soportes digitales de pequefio tamafio,
faciles de usar, que permiten llevarlos a cualquier lugar y estar conectados sin
necesidad de conexion a la red eléctrica. Estos objetos tecnolégicos ya son am-
pliamente conocidos y usados en la sociedad digital, como los teléfonos mévi-
les, los PDA (Personal Digital Assistant), los iPods o iPads, las consolas portatiles,
navegadores GPS, etc.

Aungque la evolucion de los dispositivos méviles nos deparard objetos cada vez
mds innovadores y sofisticados, pueden ser clasificados actualmente en los si-
guientes grupos:

- Dispositivos de comunicacion: son dispositivos méviles que ofrecen infraes-
tructuras de comunicacion, principalmente telefénicas. Estos dispositivos ofre-
cen ademas servicios de mensajeria SMS y MMS, o acceso WAP. Es el caso del
teléfono movil tradicional, pero sobre todo de la BlackBerry y el Smartphone,
que han ampliado considerablemente las prestaciones del teléfono mévil me-

118 Improven Consultores (2006) y Alet, J. (1994): Marketing Relacional. Gestion 2000. Barcelona.



diante la pantalla tactil, conexion a Internet o la ejecucion de aplicaciones, por
ejemplo el iPhone de Apple.

- Dispositivos de computacion: son dispositivos mdviles que tienen una mayor
capacidad de procesar datos y que ademas tienen pantalla y teclado como los
ordenadores de sobremesa. A finales de los 90 se hicieron muy populares las
PDA, que permitian disponer de un organizador més completo que le teléfono
mévil y que permitian el acceso a Internet. Hoy estan ya en desuso. También
los ordenadores portétiles o laptop, que son los que mas prestaciones hardware
tienen. También podrian incluirse en esta categoria las calculadoras graficas.

- Reproductores multimedia: son dispositivos méviles que permiten al usuario
la reproduccién de uno o varios formatos de datos digitales (audio, video o
imdgenes). Dentro de esta categoria estan los reproductores de MP, los DVD
portatiles, los e-book, o reproductores multimedia. Sin duda, la estrella de
estos dispositivos es actualmente el iPod.

— Grabadores multimedia: son dispositivos que permiten la grabacién de datos
en un determinado formato digital, principalmente audio y video. Por ejemplo,
las cdmaras fotograficas o las cdmaras de video digital.

- Consolas portitiles. Son dispositivos méviles que proporcionan al usuario una
plataforma para el entretenimiento y el juego. Son un producto muy usado por
la poblacién mas joven y una emergente industria de videojuegos ha florecido
en torno a estos soportes. Sony o Nintendo han dominado el mercado.

Todo empez6 con los SMS. El Marketing Movil se ha asociado al envio de SMS/

MMS a los usuarios de teléfonos méviles. Se trata de una técnica de Marketing

Mévil que tiene ventajas como:

— Su utilizacion es facil y agil.

— El usuario esta familiarizado con su manejo.

— Se pueden personalizar las informaciones.

— Puede servir para diversos objetivos: informar, vender, contactar, etc.

— Permite creatividad en los mensajes sobre todo si se utilizan los entornos
multimedia.

— Puede mezclar objetivos comerciales y entretenimiento.

— Su coste es razonable y muy competitivo frente a otros medios.

Sin embargo, para algunos expertos su uso estd en un lento descenso como medio
intrusivo e indiscriminado. No tienen buena aceptacién ni por parte del usuario,
por el abusivo uso que se ha hecho de ellos. Aun asi algunas empresas todavia los
usan y son el principal canal de las operadoras de telefonia con sus clientes.



El envio de SMS/MMS con mensajes publicitarios como principal estrategia de
marketing movil ha alcanzado su madurez, incluso se apunta que resulta ya
poco eficaz. Ha sido una forma facil y rdpida de llegar al mass market, hacer
publicidad, conseguir interactuar y conseguir la participacion del usuario e, in-
cluso tener un buen ROI asegurado, pero su mala utilizacion ha provocado el
abuso del llamado “spam mévil” y el rechazo del receptor, tal como ya se habia
producido con las campafias de marketing telefénico desde los call centers an-
teriormente. Este hecho hace que las empresas estén pasando de su utilizacion
mediante procesos push (presionando al usuario) hacia procesos pull (por soli-
citud y con autorizacion del usuario), es lo que se denomina Marketing Mévil
de Permiso'".

10.2. El marketing de proximidad basado en el Bluetooth

El uso de estos nuevos objetos tecnoldgicos por nuestro publico objetivo nos
permite hacer dos tipos de marketing: el Marketing Mévil, propiamente dicho, y
el Marketing de Proximidad o de Bluetooth (o publicidad Bluetooth).

El Marketing de Proximidad consisten en distribuir informacién de interés o con
contenido publicitario a través de mensajes, ya sean multimedia, imagenes, texto
y/o misica a cualquier dispositivo mévil, equipado con bluetooth a los usuarios
de que encuentran en un espacio determinado y que puede ir desde los 3 a los
100 metros aproximadamente'?°.

Las potencialidades del Marketing de Proximidad son enormes porque nos per-
miten llegar a piblicos muy especificos que comparten una misma localizacién.
Imaginemos las posibilidades que ofrece a un centro comercial o a una pequena
tienda para atraer la atencion de los consumidores que estan en sus proximida-
des. Los sistemas de distribucion de estos contenidos se hacen llegar a los dispo-
sitivos moviles a través de mensajes SMS, Internet y sistemas Bluetooh.

El Marketing Bluetooth, o Publicidad Bluetooth, consiste en la distribucién ina-
l[ambrica de contenidos publicitarios, informativos, etc., en un lugar determi-
nado. Los contenidos pueden ser recibidos en ese espacio por aquellos que lo

119 Alsina, Sergi (2010): Mobile Marketing y Movilidad 2.0. Marketing & Ventas. Harvard Deusto, n®
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deseen, se hayan descargado una sencilla aplicacion y dispongan de un simple
teléfono mévil o equipo receptor equipado con Bluetooth. Este sistema de co-
municacién permite segmentar el publico especifico al que se desea llegar me-
diante la localizacion en la que se emplaza el punto emisor. Por ejemplo, situdn-
dolo en zonas turisticas, en zonas donde mayoritariamente acudan los jovenes,
en centros comerciales abiertos, etc.

Los contenidos a enviar pueden ser de gran variedad, ya que este medio de
comunicacion (el de las ondas bluetooth) permite transmitir tanto textos (tipos
SMS), como imagenes (fotos, dibujos,...), videos (anuncios de TV,...), archivos
de sonido (canciones, tonos,...), links de accesos a paginas web e incluso pro-
gramas que permiten la instalacién de juegos, programas interactivos, etc. Ade-
mads, gracias a la actual evolucién de los teléfonos méviles, cada vez estan mas
preparados para poder recibir, visualizar e interactuar con contenidos de mayor
calidad (mayor calidad en fotos, videos, sonido,...).

Pero también hay problemas. El primero es que la mayoria de la gente lleva el
bluetooth “cerrado” habitualmente. El segundo que el alcance de esta tecnologia
es muy limitado. Y, por Gltimo, puede ser un tipo de marketing intrusivo. Asi, su
aceptacién y uso queda limitado a eventos, ciertas actividades promocionales
en establecimientos y puntos de venta.

10.3. ;Como aplicar el marketing movil en las pymes?: ventajas e
inconvenientes

La principal precaucion para hacer Marketing Mévil es la contextualizacion. El
mévil no puede ser un canal por el cual se envie indiscriminadamente millones
de mensajes no deseados. Se trata de marketing personal y esto nos permite pro-
fundizar en el conocimiento del cliente y aplicar un marketing de precision’?’.
Veamos algunos ejemplos: desde un centro comercial o una asociacién de co-
merciantes de un centro comercial abierto y urbano podemos hacer envios a los
clientes registrados voluntariamente y titulares de una tarjeta de fidelizaciéon. Un
restaurante puede captar la atencién de sus clientes enviandoles la informacién
de su men( cuando estan préximos a su establecimiento. Podemos imaginar la
cantidad de aplicaciones Utiles que pueden realizar las pymes, especialmente

121 Gabriel i Eroles, Josep Llufs de (2010). Internet Marketing 2.0. Editorial Reverté. Barcelona.



las del sector servicios (comercio, ocio y turismo) y los puntos de venta cuando
sus clientes se encuentran en su drea de influencia. Un hotel puede comunicarse
con sus clientes antes de su llegada para darles la bienvenida y después de su
partida para darles las gracias.

Ventajas del Marketing Mévil para las pymes'?

- Ahorro: se puede llegar al publico objetivo con un coste por impacto menor que el que
supone la utilizacién de otros soportes publicitarios convencionales.

- Segmentacion: se puede segmentar el publico objetivo con la seleccion de determinados
criterios como edad, sexo, estudios, aficiones, etc.

- Personalizacién: es posible individualizar las comunicaciones. Se pueden enviar determi-
nados mensajes exclusivamente a grupos de consumidores de caracteristicas socio-demo-
graficas similares o bien agrupados en funcién de necesidades comunes, pasando asi del
marketing masivo al marketing one to one.

- Ubicuidad, inmediatez y conveniencia: podemos acceder a los consumidores en cualquier
momento y en cualquier lugary, con los nuevos avances en localizacién, enviarles propues-
tas acordes a su posicion y perfil.

- Alcance: en Espana ya hay mas de 54 millones de lineas de mdviles. El alcance del marke-
ting movil es ya casi universal. El nimero de dispositivos méviles en el mundo ya supera
los 4.000 millones.

- Interactividad: el marketing mévil es interactivo y permite el didlogo con el receptor. Por su
naturaleza bidireccional, éste puede contactar con la empresa emisora por el mismo canal
y, con la informacion obtenida la empresa puede crear perfiles de usuario a partir de sus
gustos, preferencias y necesidades de cara a comunicaciones posteriores.

- Rapidez y adaptabilidad: las campaiias de marketing mévil pueden ponerse en marcha
con rapidez y permiten controlar de manera inmediata su desarrollo. Asi, en funcién de
la respuesta obtenida, cémo es esta en tiempo real, se pueden establecer mecanismos
correctores instantdneos.

- Permanencia y efecto viral: el mensaje queda en el buzén de los receptores y, si éstos lo
consideran interesante/atractivo, pueden reenviarlo a su circulo de relaciones ampliando
asi la difusion del mensaje.

- Fuente de ingresos: con los Servicios Premium123 los anunciantes se pueden asegurar
cierto retorno de la inversion realizada.

— Medio complementario: el teléfono mévil se debe tener en cuenta como elemento del
mix de medios en el disefio de las campanas integrales de comunicaciéon comercial. Puede
servir como soporte complementario potenciador de campanas offline.

122 Aragon Torres, Paula (2006): “Aplicaciones a través del teléfono mévil de las técnicas de marketing
directo, viral, promocional y relacional” en Ill Congreso ONUNE. Observatorio para Cibersocie-
dad-2006. Elaboracién a partir de Rifé i Doménech, Georgina (2006): “Marketing para moviles.
Campanas méviles e interactivas. La consolidacién del Marketing sobre SMS como paso previo al
Marketing Mévil Multimedia” en http://www.microsoft.com/spain/empresas/marketing

123 Los Servicios Premium SMS son servicios de mensajes méviles con sobreprecio. Los receptores en-
vian mensajes para participar en concursos, descargar melodias y logos, o participar en encuestas
o votaciones. Con esta herramienta, los editores de contenidos y los anunciantes generan ingresos
adiciones mientras que “premian” a sus clientes.



Pero no todo son ventajas, existen también inconvenientes ya que frecuente-
mente la comunicacién que se genera en campanas de Marketing Mévil o de
Proximidad puede incomodar al usuario por su caracter intrusivo en la priva-
cidad del usuario. Por eso es necesario segmentar muy bien las campafias y
enfocarlas hacia el pablico objetivo bien definido.

Inconvenientes del Marketing Movil para las pymes'>*

- La preocupacion por la privacidad: esta nueva herramienta para la comunicaciéon comer-
cial debe ser empleada con cautela por el rechazo que puede llegar a generar pues si en
Internet el rechazo a la publicidad no deseada es elevado, en el caso de la telefonia mévil
es atin mucho mayor por la percepcion que se tiene de este medio de difusion como de
uso mas intimo y personal.

— La longitud del mensaje: en la actualidad, el limite para la longitud del mensaje es de 160
caracteres. Sin embargo, con mensajes creativos y directos, y sobre todo, con las nuevas
tecnologias multimedia, en breve, este inconveniente puede llegar a solventarse.

— El coste de los mensajes puede frenar la interactividad por parte de los clientes: aunque
como el pago es inmediato y a través del movil los receptores son poco sensibles a ello.

10.4. Herramientas y aplicaciones para el marketing mévil en las pymes:
:Qué son y en qué consisten?

La posibilidad de publicitar una marca, un producto o un servicio a través del
Marketing Mévil se basa en la disponibilidad de herramientas y aplicaciones,
ademas de en la extension y uso de los dispositivos méviles por los consumido-
res, principalmente la telefonia movil.

Las principales herramientas'? del Marketing Mévil para las empresas son:

— La mensajeria pull-push. Se trata de comunicacién bidireccional entre el clien-
te y la marca a través de un nimero corto.

— Apps. Son aplicaciones descargables y ejecutables desde un mdvil, elegidas
por los usuarios.

— Banners y microsites. Las personas eligen acceder voluntariamente a banners
publicitarios que le dirigen a un microsite del anunciante. Es una modalidad

124 Rifé i Domenech, Georgina. “Campafias méviles e interactivas. La consolidacién del Marketing
sobre SMS como paso previo al Marketing Mévil Multimedia”, en http://www.microsoft.com/busi-
ness/smb/es-es/marketing/20040115_campanas_moviles.mspx

125 Penalba, Pablo (2010): Oportunidad del Marketing Mévil: Personalizacién y éxito den el dispositivo
mds imprescindible. Marketing & Ventas. Harvard Deusto, n® 97, marzo-abril 2010.



similar a la publicidad online en la pantalla del ordenador pero en este caso en
la pantalla del mévil.

— Cédigos bidireccionales. Se trata de un nuevo soporte que lleva asociada in-
formacién concreta que se puede leer gracias a la cdmara del mévil y de una
aplicacién especifica.

- Patrocinio. Pone en relacién a una marca con contenidos especificos que
aportan valor al cliente.

Las aplicaciones méviles son contenidos avanzados que pueden ejecutarse en
un teléfono mévil. Son pequenos programas que se desarrollan en lenguaje JAVA
para moviles (JSME en lenguaje de programacion). Tienen un reducido tamafio,
—generalmente inferior a 300 kbs— y son muy faciles de descargar y de instalar
en el teléfono mévil insertandose para acceder a ellas en el menu del teléfono.
Su principal problema es que existen diferentes sistemas operativos méviles. Ac-
tualmente abundan aplicaciones gratuitas o de bajo coste y que combinan lo
lddico con la funcionalidad.

Los principales sistemas que disponen de tienda online son: Windows Mobile
con su Market Place, con muy poca cantidad de aplicaciones. Ovi de Nokia
para los sistemas Symbian: de cercana creacién, esta todavia en desarrollo, aun-
que unifica mas servicios como GPS. Android Market del sistema Android, con
mas de 100.000 aplicaciones, es el segundo mayor y crece exponencialmente
cada dia. Su principal virtud es pertenecer a Google. Por Gltimo, y como pre-
cursora de todas las demads, estd la App Store de Apple, con més de 300.000
aplicaciones disponibles, la mayor coleccién de apps del mundo.

Estas aplicaciones nos permiten consultar gran cantidad de informacién de una
manera rapida y sin coste, puesto que se instalan en el teléfono mévil y se ac-
cede a ellas sin necesidad de realizar ninguna conexién de datos. También es
posible combinar la navegacién “en local” (sin conexién) de la aplicacién con
secciones de la misma que requieran de conexién a un portal WAP o realizar
consultas bidireccionales contra bases de datos de sistemas externos. Estas apli-
caciones son ideales para transmitir tanto una informacion atil (por ejemplo una
guia turistica de la ciudad, guia de servicios y plano de transporte publico, agen-
da con directorio e informacion detallada de un evento...) como informacién
publicitaria (descuentos al completar un formulario de contacto, informacién
multimedia de un nuevo modelo de automévil con formulario para realizar una
prueba, directorio de servicios y plano de un centro comercial...).



Las aplicaciones mdviles conforman una solucién aplicable a practicamente
cualquier sector y permiten a la empresa llegar al cliente o posible cliente, en
cualquier momento y en cualquier lugar, habilitando un nuevo canal de comuni-
cacién que permanece siempre abierto: el teléfono mévil o cualquier dispositivo
que lo integre o tenga conexién a Internet. Una aplicacion mévil puede incluir
al mismo tiempo diferentes tipos de contenidos: texto, imagenes, video, audio,
planos de navegacion, directorios, etc.

Algunas de las nuevas aplicaciones se desarrollan sobre sistemas y dispositivos
nuevos y que tendrdn un fuerte crecimiento en los préximos afios como por
ejemplo el iPhone de Apple. Su aparicién ha producido un “tsunami tecnolé-
gico” haciendo que se disparen sus ventas y las de sus aplicaciones. El iPhone
ha impulsado también las ventas de Smartphone creados por sus competidores.
En paralelo al crecimiento de las ventas de Smartphone se han desarrollado las
redes de conexion. En poco tiempo nuestras redes han pasado de las lentas G,
donde conectarse a Internet era un auténtico suplicio, a conexiones HSPA, con
velocidades de 7Mb. Ademas, y como detonante final del boom del acceso a In-
ternet a través del mévil, las operadoras han puesto a disposicién de los usuarios
tarifas muy accesibles.

El iPhone ha revitalizado el nuevo marketing movil basado en aplicaciones.
La aparicién de las App Stores es un buen ejemplo. Se trata de tiendas de apli-
caciones donde los usuarios, de una manera bastante sencilla e intuitiva, pue-
den comprar aplicaciones, juegos, musica, libros, etc. Hoy todos los fabricantes
(Windows Mobile, Android, Symbian,...) quieren tener su propia tienda de apli-
caciones.

A pesar de la crisis que estamos viviendo, que ha afectado al mercado publici-
tario, la aparicion del iPad y de otros terminales, como HTC, Nokia, Samsung,
etc., estan generando una revolucién en el uso de aplicaciones que permitiran
nuevos formatos de publicidad movil.

La geolocalizacién también ofrece nuevas potencialidades para nuevos desarro-
llos del Marketing Mévil. A pesar de su lento ritmo de crecimiento, la publicidad
basada en geolocalizacién podria encontrar su gran filén en el negocio de las
busquedas locales y el marketing mévil de proximidad, gracias a las férmulas
como las ofertas especiales a los consumidores cercanos a la ubicacién de de-
terminadas tiendas o establecimientos comerciales. Empresas como Google o



Apple mantienen su batalla particular por innovar y ayudar a la proliferacion de
este tipo de servicios y herramientas basadas en la geolocalizacién, sobre todo
con el objetivo de impulsar su aplicacién publicitaria.

10.5. Tendencias en el marketing mévil

El Marketing Mévil seguird creciendo en el futuro y aportando nuevas oportuni-
dades de desarrollar estrategias digitales que conecten con los consumidores alli
donde se encuentren. Las principales tendencias en la evolucién de esta técnica
serdn:

Tendencias en el Marketing M

— Apareceran nuevos formatos publicitarios: La navegacién mdvil desde smar-
tphones ha permitido el desarrollo de nuevos formatos publicitarios, como in-
terstitials, reveals y otros, que han llegado para quedarse. En el futuro veremos
nuevos formatos todavia mas interactivos y sorprendentes.

- Mas trafico en la web desde el mévil: Los medios de comunicacion con versién
accesible desde teléfonos moviles verdn incrementar de forma exponencial el
trafico de visitantes.

- La revolucion iPad: La masificacién del iPad producird una revolucién en el
mercado de las aplicaciones méviles abriendo nuevas oportunidades para las
marcas.

- Afinando la medicion de los impactos: Serd la nueva frontera que debera afron-
tar la industria del marketing mévil para demostrar la efectividad del medio a
clientes y agencias.

— Nuevos habitos méviles en el consumo de TV: Veremos la transicién del mode-
lo actual de hébitos de consumo de informacién audiovisual, sobre todo en no-
ticias y entretenimiento. La pantalla de TV se hace mévil y pasara de la pantalla
dela TV o el PC al moévil.

- Mayor segmentacion y personalizacién: Se enfocardn mejor las campanas hacia
segmentos de consumidores muy concretos y con contenidos personalizados.
- Nuevos dispositivos méviles: Veremos la llegada de nuevos dispositivos méviles
para hacer frente al iPhone/iPad asi como una mayor competencia en el desarro-
llo de aplicaciones y web méviles lo que hard mejorar la experiencia del usuario

y aumentar el tréfico.

- Inversion en marketing mévil: Seguird subiendo. Los anunciantes irdn donde
esta la audiencia y ésta cada vez mds esta en el mévil.

- Innovacién en aplicaciones y nuevos desarrollos basados en la geolocalizacion.







11. Marketing viral

La publicidad en Internet se ha extendido por muchas razones y dos de ellas son:
la capacidad de compartir espacios 2.0 y la facilidad del “boca-oreja” o reenvio
de mensajes entre los usuarios. Estos dos factores constituyen la base de la “vira-
lidad” de la Red. Con las campanas de Marketing Viral se propagan los mensajes
en la red como virus. En la Red, son los propios usuarios los que comparten y
retransmiten el mensaje y por tanto el coste de una campana de comunicacién
es tremendamente bajo. Cuanto més fécil sea para los usurarios compartir o re-
transmitir un mensaje mayor serd su difusion viral y su impacto.

Las redes sociales son uno de los fenémenos de mayor crecimiento en internet
debido a todos los servicios gratuitos, utilidades y entretenimiento que propor-
cionan. Los principales atractivos de las redes sociales tienen que ver con que no
suponen ningln coste para los usuarios y que proporcionan muchas herramien-
tas para que los usuarios creen sus propios espacios de comunicacién y relacion
en la red, con sus fotografias, sus videos, sus amigos y la capacidad de compartir
ideas con la comunidad mas grande del planeta.

Si la comunicacién de una empresa es interpretada por los internautas como
interesante, Gtil, atractiva o simplemente como divertida, entretenida u original,
el efecto difusor estd asegurado. El Marketing Viral trabaja en esa direccién:
conseguir que un mensaje se extienda y se difunda en la Red por la iniciativa de
los internautas.

11.1. ;Qué es el marketing viral?
El Marketing Viral es una tactica/estrategia de marketing que consiste en incen-

tivar que la gente hable, recomiende o difunda una marca, una empresa, un
producto o servicio, una idea, de manera espontanea y genere un efecto de



credibilidad y confianza. Los medios utilizados en el Marketing Viral no son los
medios publicitarios tradicionales sino los nuevos medios digitales.

El Marketing o Publicidad Viral explota el fendmeno de las redes sociales para
difundir y aumentar el conocimiento de nuestra empresa, marca o producto.
Precisamente se llama viral, porque este proceso de conocimiento, se expande
como si fuese un virus, que se extiende auto replicindose de usuario a usuario.

Es un fenémeno que estd intimamente relacionado con la expansion de Internet
y las redes sociales, y cada dia tiene mayor peso con la popularizacién de servi-
cios de video como YouTube y redes como Facebook. El Marketing Viral apro-
vecha también los blogs que se crean de forma encubierta como propagadores
de la informacion viral.

La curiosidad, la sorpresa, la originalidad, lo sorprendente o impactante, el des-
cubrimiento, lo confidencial, etc., tanto en la forma como en el contenido, son
los motores de la generacién de informacion viral que se contagia a la red a
través de un “boca a boca”. Muchos de los mensajes virales se apoyan en conte-
nidos afiadidos como videoclips, juegos en flash, concursos, imagenes, etc., que
se relacionan directamente o no con la campana en si misma.

Es un marketing inusual que ofrece contenidos que generalmente no ofrecen las
campanas de marketing convencionales y que no buscan un objetivo comercial
explicitamente. Si la campafia estd bien disefiada puede producir espontanea-
mente una elevada aceptacidn, sin que necesariamente esto lleve a un aumento
inmediato de las ventas.

El Marketing Viral es barato y funciona muy bien con marcas o empresas peque-
fias que quieren darse a conocer o quieren reposicionar su imagen con un enfo-
que mads innovador y conectado con nuevos publicos (urbanos, jovenes, bohe-
mios, digitalizados, etc. Se considera también una forma del llamado “Marketing
de Guerrilla” o “Marketing Radical” (Extreme Marketing)'®. Este término surgié
en los afios 80 para referirse a la estrategia o técnica de marketing cuyo principal
componente era la creatividad, la originalidad o el ingenio. Se proponia como

126 El término Guerrilla Marketing fue popularizado en 1984 por Jay Conrad Levinson en su libro Gue-
rrilla Marketing: Secrets for Making Big Profits from Your Small Business



una respuesta radical al excesivo convencionalismo del marketing mds ortodoxo
y a la saturacion publicitaria de los medios convencionales. Se trataba de llegar a
publicos diferentes de formas diferentes. Inicialmente parecia quedar reducido a
negocios, marcas o empresas muy alternativas e incluso a soportes publicitarios
tan radicales como los graffitis. Pero con el tiempo ha ido incorporando todas
las posibilidades graficas y de los medios digitales. Recientemente ha adquirido
mucha popularidad con una nueva técnica: los flash mobs son movilizaciones
y concentraciones espontdneas de personas en torno a una accién reivindica-
tiva, artistica o lidica. Muchas veces detrds de un flash mob, aparentemente
espontaneo, se encuentra una marca o empresa que actda de movilizadora o
patrocinadora.

El Marketing de Guerrilla que se suele usar por pequefias empresas, marcas
emergentes, negocios para “tribus urbanas” u organizaciones no lucrativas que
defienden una causa social. El secreto de su éxito esta en la creatividad del men-
saje y en la creatividad de los soportes de la comunicacion que se utilizan.

El Marketing de Guerrilla utiliza todos los medios o espacios posibles no con-
vencionales para difundir un mensaje. De esta manera ha generado un nuevo
lenguaje en el marketing, dando origen a diversas técnicas. Por ejemplo: Am-
bient Media, que usa los elementos cotidianos de uso del ciudadano que pue-
den transmitir un mensaje elevado con impacto visual; Ambush Marketing, que
realiza publicidad indirectamente, en un evento que no se patrocina y por tanto
la marca no tiene derechos publicitarios sobre él, en realidad es una especie
de Okupacicn del espacio que pertenece a otra marca; Flash Mobs, que son
concentraciones y movilizaciones de personas convocadas espontaneamente a
través de redes sociales o teléfonos mdviles para una accién concreta en un
lugar determinado.

Este tipo de marketing se suele usar por parte de pequefias empresas con pocos
recursos econémicos, pero con mucha imaginacion. El secreto esta en dar paso
a la creatividad, utilizando medios, espacios, situaciones del dia a dia, elementos
del entorno y transformandolos en una experiencia que sorprenda y quede en
la memoria.

Dentro de la Red surge el llamado marketing viral, como una técnica del Mar-
keting de Guerrilla pero que ya tiene su propio campo de accién. Llamado asi
por su vocacion de expansion, como si de un virus se tratara, es una herramienta



en auge dado su bajo coste. Su objetivo es generar una corriente de opinién
favorable hacia un producto o una marca, y que se propague de forma esponta-
nea. Ademas, las herramientas del marketing social: blogs, redes sociales, foros,
son un terreno ideal para que este tipo de marketing, boca a oreja, se extienda
de forma rapida. Los comentarios online crecen exponencialmente y constituyen
uno de los métodos que resultan més fiables para los usuarios.

Los principales soportes para el marketing viral son, principalmente, los blogs,
los foros y las redes sociales. Las empresas buscan en estos medios cualquier re-
ferencia a sus productos o servicios, y debemos aceptar tanto los positivos como
los negativos. Javier Celaya, en su libro La empresa en la Web 2.0, afirma que la
gestion de las opiniones de los clientes es un area clave para muchas empresas.
“Estas reconocen que los comentarios de sus actuales clientes publicados en la
red social se han convertido en una de las principales fuentes de referencia para
los potenciales nuevos clientes”.

11.2. Claves para el éxito de una campana de marketing viral

Las campafias de marketing viral también tienen riesgos. El principal riesgo es
“la imposibilidad de controlarlo”'?” porque una vez lanzado el mensaje, circulara
de forma ilimitada e incontrolada por el espacio digital de la blogosfera o de las
redes sociales. Por eso las claves del éxito de una campafia de marketing viral
se basan en:

— Ser transparentes. Si el receptor del mensaje percibe que le estan engafan-
do, se corre el riesgo de que la campafia acabe volviéndose en contra de la
empresa.

— No engaiiar. Si nos descubren el efecto conseguido serd el contrario.

- Utilizarla como complemento de una estrategia de marketing mas amplia y
no aisladamente.

— El mensaje tiene que tener valor por si mismo y no debe ser excesivamente
comercial. Aunque se quiera vender hay que crear un mensaje que suscite
interés por su contenido y no muestre abiertamente esta finalidad.

— Hay que escuchar lo que dicen los usuarios. Es tan importante el mensaje
como la respuesta de los posibles clientes.

127 Del Moral, José Antonio (2007): “Marketing Viral o Marketing 2.0”. Marketing & Ventas, Harvard
Deusto, n° 80, mayo-junio 2007



- Hay que incitar a la compulsividad del receptor para que reenvie el mensaje
y circule. También hay que disefar el mensaje para que contagie a otros si
resulta facil de reenviar.

— El mensaje debe ser muy natural, elaborado con el lenguaje del receptor y no
dando la sensacién de que ha sido disefiado en un laboratorio.

— Tener presente que los receptores son personas y no maquinas. Se debe tratar
de conversar con el receptor y estar dispuestos a recibir consultas y quejas
que debemos responder.

— No enviar mensajes demasiado pesados como videos de alta resolucion o de
larga duracién. Muchos usuarios pueden desesperarse antes de verlos y opta-
ran por cancelar la recepcion.

— Enviar el mensaje en un formato reproducible en la inmensa mayoria de or-
denadores. Si se pide a los usuarios que se descarguen un pluggin o contenido
adicional es probable que el receptor no los haga.

- Tener en cuenta que los envios con ficheros adjuntos activan los sistemas
antivirus o firewalls de los usuarios y bloquean el mensaje

Dos historias clasicas del marketing viral

Nike - Las botas de Ronaldinho

Un clésico. Probablemente uno de los videos virales que mas veces han dado la
vuelta al mundo. Este video ha dado tanto que hablar que en la época en la que
se rodd, cuando todavia el concepto de video viral no estaba muy extendido, la
veracidad o el “montaje” de esta pieza publicitaria protagonizaban encendidos
debates en cafeterfas, universidades, comercios, etc. Cumpli6 en este sentido con
el objetivo mds importante de cualquier video viral: dar que hablar, estar en la
boca de todos.

Blendtec - Will it blend?

Blendtec es una pequefia empresa norteamericana especializada en hacer lo
que muchas otras empresas del pais ya hacen: batidoras, exprimidoras, robots
de cocina, etc. Se trata de un mercado muy competitivo y saturado en el que al
consumidor le resulta muy dificil diferenciar las ventajas reales de cada marca.
Sin embargo Blendtec fue capaz de hacerse un hueco en el mercado gracias a su
campafia Will it Blend? en la que demostraba la potencia de sus aparatos, introdu-
ciendo aparatos de alta tecnologia como el iPhone de Apple en sus exprimidoras
para destrozarlos en pocos segundos. Sus videos fueron vistos millones de veces,
gracias al marketing viral.

http://www.muypymes.com/marketing/comunicacion/2072-cinco-grandisimos-ejemplos-de-
marketing-viral.html



¢ 11.3. Tipos de campaiias de marketing viral y métodos de transmision

Pasalo: Un mensaje que alienta al usuario a que lo haga llegar a otros. La forma mas sencilla
del mismo son las cadenas de correo, que incluyen una peticion al usuario a reenviar el
mensaje. Dan mejor resultado los videoclips cortos con contenido humoristico, que la gente
reenvia de forma espontdnea. Muchos de ellos empiezan su vida como anuncios de TV y
circulan por Internet a través del boca a boca. La cantidad de gente que recibe el mensaje de
esta forma suele ser mucho mayor que la de gente que vio el anuncio en su forma original.

Viral incentivado: Se ofrece una recompensa por reenviar el mensaje o por dar la direccién
de correo de alguien. Es una forma de incrementar las posibles direcciones de envio de forma
drastica. Sin embargo, es mucho mds efectivo cuando la oferta requiere que un tercero haga
algo. La mayoria de concursos online ofrecen mas posibilidades de ganar por cada direccién
que se aporte de un tercero; pero cuando se requiere que dicho tercero participe para que
el primero consiga esa posibilidad extra de ganar, la probabilidad de que se produzca dicha
participacion es mucho mayor.

Marketing encubierto: Un mensaje viral que se presenta como una pdgina, actividad o no-
ticia atractiva o inusual, sin referencias claras a poner un enlace o pasarlo. En el marketing
encubierto no es inmediatamente aparente que se esté realizando una camparna de marke-
ting. Se realiza un esfuerzo especial para que parezca que el descubrimiento es espontaneo
e informal, para promover el comportamiento mimético natural. “Pistas” en el mundo real,
como los grafitis que aparecen en ciudades con palabras clave virales, se usan de forma fre-
cuente para impulsar a la gente a investigar el “misterio” mostrado. Esta puede ser la forma
de marketing viral mds dificil de identificar como tal, debido a la gran cantidad de contenido
inusual e interesante que existe en Internet, especialmente porque las compaiias intentan
imitar el estilo y contenidos de sitios web amateurs y auténticos movimientos underground.

Clubes de fans o Asociaciones amigas: Suponen la traslacion del fenémeno de “club de fans”
de cantantes, actores o deportistas al mundo de las empresas o de alguno de sus productos.
En esta estrategia, algln usuario crea todo el entorno propio de un club de fans (pagina web,
foro en internet, canal de microblogging, etc.) para comentar las promociones de la empresa/
producto y atraer las criticas a la misma donde son “explicadas” y “justificadas”. De esta for-
ma, se busca transmitir una imagen de que la informacién transmitida no proviene de la mis-
ma empresa (lo cual es especialmente valioso cuando se trata de justificar deficiencias en la
empresa o explicar las condiciones ocultas en las campafias promocionales) sino de usuarios
de la misma. Ademas, al atraer a personas a las que podria no llegar el mensaje publicitario (o
darle menor credibilidad por venir de la empresa) se produce el efecto amplificador de otras
estrategias de Marketing Viral. En algunos casos se lleva a cabo por personas ajenas a la em-
presa, a las que ésta recompensa de forma directa, o con promociones especiales y en otros
por el mismo entorno de la empresa. Suele cuidarse mucho de que no se puedan conocer los
vinculos entre los “clubes de seguidores” y la propia empresa.

Marketing del rumor: Se entiende como tal a anuncios, noticias 0 mensajes que rozan los
limites de lo apropiado o de buen gusto. La discusién de la controversia resultante genera
publicidad en forma de rumores y boca a boca. Por ejemplo, antes de la comercializacién de
una pelicula algunas estrellas de cine de Hollywood se casan, se divorcian, son arrestadas o
se ven envueltas en alguna controversia con el fin de llevar la atencién hacia ellas.

Base de datos gestionada por el usuario: Los usuarios crean y gestionan sus propias listas de
contactos usando una base de datos ofrecida por un servicio online. Al invitar a otros miem-
bros a participar en su comunidad, los usuarios estan creando una cadena de contactos viral
y autor replicada que crece de forma natural y alienta a otros a registrarse.




Métodos de transmision'*

La transmisién del marketing viral puede ocurrir de varias formas:

— Web a persona: Cumplimentando un formulario basado en web se convierte en un mensaje
de correo enviado a los destinatarios indicados. Es frecuente en los sitios web de periédicos
y agencias de noticias que se incluya en cada articulo un enlace para envidrselo a un amigo
de forma automatica. De esta forma, se convierte toda la informacién en el articulo en un
mensaje de correo.

- Mensajeria instantanea a persona: Similar al anterior pero utilizando programas de men-
sajeria instantdnea tipo Messenger, ICQ o Jabber, XMPP, AIM, ICQ, MSN, Yahoo o Google
Talk, para la difusion de mensajes generalmente a través de hiperenlaces.

- E-mail a persona: Consisten en el reenvio espontdneo de mensajes de correo recibidos en
nuestro buzén que reenviamos a otras personas. Es muy popular y funciona con contenidos
del tipo: bromas, pasatiempos y fotos “comprometidas”, impactantes o divertidas.

- Persona a Persona o “boca a boca”:El mas antiguo y quiza la forma de transmisiéon con
una mayor velocidad de crecimiento. Consiste en que una persona envia un mensaje a otra
y el que lo recibe cuenta su experiencia a otra. Puede basarse en el envio de hiperenlaces
mediante programas de mensajeria instantanea. Este método es popular entre mucha gente
joven, y es mds probable que confien en un enlace enviado por un amigo mediante MI que
si el mismo amigo lo enviara por e-mail.

- Premiar las referencias: A veces las companias de marketing ofrecen recompensas por
enviarles direcciones de usuarios, favoreciendo cualquiera de los métodos comentados
anteriormente.

- Protocolo de comunicaciones: En radioaficion, los operadores en cada lado de la conversa-
cion suelen intercambiar tarjetas QSL. El protocolo de comunicaciones establece que cada
persona enviard su informacién QSL a la otra. Si esa informacién incluye un intercambio
de tarjetas QSL previas, entonces la base de direcciones del intercambio crecera de forma
exponencial.

— Teléfono mévil con Bluetooth: El uso extendido de teléfonos méviles con soporte Bluetoo-
th (lo que permite una comunicacién gratuita entre los mismos) permite que se transmita de
forma viral entre terminales todo tipo de contenidos, incluyendo videos promocionales. Se
invita al usuario a que se descargue contenidos a través de su Bluetooth.

128 www.wikipedia.es
129 www.wikipedia.es / http://www.muypymes.com/marketing/ventas/80-claves-de-marketing-viral-
para-tu-pyme.html



Barrera: a el marketing viral

- Tamaiio: Si el contenido viral es un videoclip o un fragmento de video, puede
ser demasiado grande para que lo reciba el destinatario. Sin embargo, las nuevas
tecnologias estdn eliminando ese problema, a medida que las conexiones de
Internet se hacen mds rapidas y las direcciones de correo pueden contener cada
vez mas datos.

- Formato del medio: Una campana de marketing viral no tendra éxito si el men-
saje estd en un formato que la mayoria de gente no pueda usar; por ejemplo, si
se usa un software en concreto que no sea de uso generalizado.

- Fichero anexado de correo: Mucha gente recibe marketing viral mientras esta
en la oficina, y el software antivirus o el firewall de la compafia pueden inter-
ceptarlos y evitar que se reciban.

- Sistema de referenciacién farragoso: Para que una campaiia viral tenga éxito,
debe ser sencilla de usar. Por ejemplo, si la promocién es algtn tipo de juego
o competicién, pedir que se introduzca una direccién de correo de una tercera
persona debe ser una opcién al acabar de jugar, no una condicién previa para
poder hacerlo.

— Sabotaje: El descubrimiento de la naturaleza mercantil de una campara popular
puede hacer que las redes sociales empleadas pasen a informar a la gente de
dicha intencién comercial, promoviendo un boicot formal o informal contra la
compania o producto en cuestién, especialmente en el caso de campanas de
marketing encubierto.




12. Nuevas aplicaciones
multimedia para marketing
digital

Adentrémonos sin miedo en la nueva selva del lenguaje de la Web 2.0, del nuevo
marketing digital que utiliza todas las nuevas aplicaciones para producir contenidos
multimedia que podemos volcar en la Red y que pueden ser una especie de anzue-
los donde cazar a potenciales clientes. Primero habrd que generar los contenidos
adaptados al nuevo universo digital de la Web 2.0 y después disenar estrategias de
marketing que los utilicen para sembrar la Red de estos contenidos.

Seguramente les sonaran algunos de estos nombres: chats, foros, podcast, strea-
ming, webcam, videoblog, marketplaces, widget, etc. Vamos a familiarizarnos
con algunos de estos nombres, otros ya los hemos visto en otros capitulos de
esta guia. Trataremos de responder a cuestiones como: ;Qué son? ;Para qué
sirven?, y en especial ;Para qué pueden servirle a una pyme en su estrategia de
marketing digital?

12.1. Podcast

Un podcast es un fichero de audio que puede descargarse y escucharse en
cualquier momento. Para algunos puede definirse como un “blog hablado”*,
una suscripcion a una revista hablada a través de Internet. Su nombre es la con-
traccion de las palabras iPod y broadcast (emisién). Podemos encontrar podcast
de todo tipo aunque el uso més extendido es en el aprendizaje de idiomas o en
la forma en que las emisoras de radio proporcionan sus programas a la carta a
los internautas. Su uso se ha extendido a la formacion, el turismo, el entrete-
nimiento, la difusion cultural o cientifica, etc. La imaginacion no tiene limites.
Y por supuesto también tiene su aplicacién en marketing. Podemos encontrar
podcast de todo tipo.

130 Gabriel i Eroles, Josep-Lluis (2010): Internet Marketing 2.0. Editorial Reverté, Barcelona.



El podcasting —término que surge como el acrénimo de las palabras “public on
demand” y “cast” — o podcast marketing consiste en crear archivos de sonido
—generalmente en Mp3 o video Mp4— y distribuirlos mediante sistemas de
sindicacion de contenidos (RSS), de manera que permitan suscribirse y usar un
programa que los descargue para escucharlos dénde y cudndo se desee, gene-
ralmente en algin tipo de reproductor portatil.

Hacer un podecast es facil. Desde el punto de vista técnico, los pasos a seguir
son muy sencillos: lo primero es buscar una tematica de interés que sirva para
promocionar nuestros productos o servicios, desarrollar un guién, grabar los au-
dios/videos y convertirlos en ficheros Mp3/Mp4. A continuacion, se debe crear
un fichero RSS que contenga las direcciones para enviar los podcasts cuando un
programa del usuario los requiera. Finalmente, hay que alojar los dos tipos de
ficheros en un servidor adecuado.

La dificultad, como siempre, esta en encontrar la tematica adecuada que capte
el interés de nuestro publico objetivo. No se trata s6lo de hacer un Gnico pod-
cast muy brillante, sino de ser capaces de que las sucesivas entregas tengan el
mismo interés para hacer que el potencial cliente se mantenga alerta a la préxi-
ma entrega de su “suscripcién hablada”.

Analizando este sistema desde el punto de vista del marketing, los podcasts no
son mas que herramientas de comunicacién con nuestros clientes, y su prin-
cipal potencial reside en la deslocalizacién, sin las restricciones que presentan
las emisiones de radio y televisién tradicionales. Su mejor innovacién es que
ya no es necesario estar conectado a un ordenador para poder escucharlos.
Gracias al desarrollo de las nuevas tecnologias, los nuevos teléfonos moéviles y
la aparicién de aplicaciones que facilitan su gestion, el uso de los podcasts esta
aumentando. La mayoria de los teléfonos actuales son multimedia y soportan su
reproduccién. El dnico freno es que, si el usuario no dispone de tarifa plana de
conexion de datos, es necesario usar el ordenador o estar dentro del entorno de
una red Wifi para descargarlos.

Los usos que le podemos dar a los podcasts son muy diversos. Por ejemplo, po-
demos crear un canal en el que subamos los boletines de novedades de la em-
presa, de productos, de servicios. De esta manera podemos ofrecer a nuestros
clientes boletines, en audio o en video, de las principales novedades de nuestro
producto, de forma Gtil y comoda para él.



Por otro lado, podemos desarrollar un canal de comunicacion interno de la
empresa para los vendedores o empleados. Este formato con podcast en video
pude constituir un recurso formativo para formacion de nuevos vendedores que
apoye o incluso llegue a sustituir las sesiones de formacion interna, evitandonos
los desplazamientos, los gastos de alojamiento y los derivados de la realizacién
de unas jornadas de formacién. Imaginemos el potencial de esta aplicacion para
redes de franquicia en las que hay que formar a los franquiciados, o en redes
de puntos de venta o servicio en las que hay que formar a los dependientes o
prestadores de servicios.

También podemos crear canales que nos ayuden a dar servicios anadidos a
nuestros productos. Por ejemplo, en un museo en el que existiera la posibili-
dad de descargarnos un podcast con la visita guiada en nuestro idioma; o en
un punto de venta la posibilidad de descargarnos podcast de demostraciones o
aplicaciones de un determinado producto (un producto de limpieza, un aparato
electronico).

Las principales razones por las que los podcast son (tiles en marketing son:

— A diferencia de la television, cuyo consumo decrece, las personas que descar-
gan y escuchan dia a dia nuevos podcast aumenta constantemente.

- Los podcast pueden escucharse en cualquier momento y lugar (practicando
deporte, en viajes, en el hogar, caminando, al aire libre...).

— No requieren prestar una especial concentracion o dedicacion, pueden escu-
charse mientras se desarrollan otras actividades.

— Hay poca competencia en muchas de las tematicas e idiomas que abordan
los podcast.

- El tiempo y el coste de produccion es bajo, especialmente si disponemos de
los recursos técnicos necesarios.

12.2. Video online

El caso del video online es similar al de los podcast. El desarrollo tecnolégico
que esta permitiendo que los modelos de compresién sean cada vez mas pre-
cisos. Los videos cada vez se ven mejor y los archivos ocupan menos. Ademas
esta YouTube, que hizo social el video en Internet.

El usuario, mientras estd en nuestra web, va eligiendo, con el ratén, qué ver y
hace click en lo que le interesa. No obstante, con el video online, el usuario,



mientras dura el video, deja de hacer clicks y se dedica solamente a ver y escu-
char. Su interactividad consiste en decidir si ve el video o no. Una vez realizada
la eleccién, pasa a ser un sujeto pasivo. Esto permite captar la atencién del usua-
rio de forma continuada y fijar la permanencia en la web.

Otra de las grandes ventajas del video online es la realizacién de acciones de
Cross Media, es decir, podemos utilizar estas herramientas en diferentes plata-
formas. Un mismo video que hemos realizado para una presentacién, lo pode-
mos utilizar como banner, agregarlo a nuestro canal en YouTube, ponerlo en
nuestra web, utilizarlo en nuestro videoblog, etc.

Con el video online, podemos retransmitir en directo (webcast) actos o
eventos en los que participe nuestra empresa. Como segunda opcién, po-
demos utilizar el video para emitir comunicados o informar de novedades en
nuestros productos o servicios en diferido a peticion del usuario. También po-
demos retransmitir en directo a través de una webcam lo que estd ocurriendo
en nuestro punto de atencién al cliente o en nuestro proceso de fabricacién
de un producto. Imaginemos que un restaurante o un fabricante quiere que
se conozca como se cocinan los platos o como se realiza parte del proceso
de produccién. Esto es posible tanto en diferido como también en directo y
en tiempo real. Y lo que es mds importante es posible online para que pueda
verse desde cualquier lugar.

Algunas empresas han desarrollado canales de TV tematicos que tienen que ver
con su actividad. Aunque parezca dificil no lo es. Podemos atrevernos incluso
a crear un canal de television de nuestra empresa o marca (Brand TV). No se
asuste es muy facil. Seguro que ya conoce YouTube. Se trata de crear un canal
visual de su propia empresa, aprovechando posibilidades de esta plataforma gra-
tuita, seguramente dispondra de los spots de las marcas de sus productos, esto le
puede servir. Y si se atreve a rodar, usted puede ser el director de su pelicula y el
protagonista. Péngale creatividad.

El video online también permite desarrollar videoblogs. Ya hemos analizado las
caracteristicas de los blogs como herramienta de comunicacién corporativa ex-
terna. También hemos visto el potencial que ofrece el video para comunicar
en la web. El videoblog es una forma de crear una secuencia cronolégica de
videos incrustados en la secuencia de textos que dan vivacidad y atractivo a
un blog. El video ayuda a reforzar la percepcién positiva de la marca, permite



comunicar mejor cierto tipo de informacién como por ejemplo los usos de nues-
tros productos, las explicaciones sobre un servicio, las instrucciones para los
usuarios sobre cémo manejar un objeto, etc.

12.3. Widgets

Un widget es una pequena aplicacién o programa que sirve para facilitar el
acceso a funciones que se usan frecuentemente en un ordenador y que propor-
cionan la informacién de acceso de forma visual y atractiva, a veces también
divertida. Suelen ser muy faciles de instalar y se incrustan en el escritorio del
ordenador o bien en el navegador o en ambos. Hay muchos ejemplos: relojes en
pantalla, blocs de notas, juegos, calendarios, agendas, calculadoras, informacién
meteoroldgica online, pequefas pantallas flotantes que nos conectan con nues-
tra red social o con nuestro periddico digital preferidos, etc.

;Pero qué aplicacion tienen los widgets en el marketing? Los widgets funcionan
como el material promocional o de merchandising clasico y tangible (boligrafos,
mecheros, calendarios, material de oficina o papeleria, gorras, etc.) El viejo ma-
terial de merchandising cumplia un doble objetivo: proporcionar una pequea
utilidad al usuario y promocionar la imagen corporativa de la empresa. Los wid-
gets hacen lo mismo pero en la realidad virtual de nuestro ordenador. Es decir,
son formas promocionales digitales originales y dtiles cuyo secreto radica en que
nuestro publico objetivo las encuentre atractivas y las instale en su ordenador. Si
conseguimos eso nos hemos asegurado un canal directo y sencillo de estar co-
municados con usuarios que sean potenciales clientes. Una vez creado el canal
y ganada la confianza del usuario podemos utilizarlo para hacerle llegar infor-
macién comercial de nuestro producto, servicio, marca o empresa.






13. El marketing de influencia
social: estar presente en las
redes sociales

¢ 13.1. ;Qué son las redes sociales?

Las redes sociales son paginas web multifuncionales que estdn siempre en
construccién y que unen a personas que comparten una identidad coman, las
mismas inquietudes, necesidades, gustos y/o problemas®'. Se basan en las rela-
ciones entre personas de igual a igual.

El fenémeno de las redes sociales es cada vez mds importante y su crecimiento
vertiginoso y ha generado una nueva forma de socializaciéon de las personas a
través de “comunidades virtuales” que conectan grupos de personas a través
de sus relaciones de amistad, parentesco, o intereses profesionales o persona-
les. Se trata de comunidades que generan opiniones, gustos, tendencias y cuya
influencia ha llegado también al mundo de la empresa, que ve en estas comu-
nidades virtuales un nicho para dar a conocer su marca, productos o servicios.
La clave de las redes sociales esta en que son los propios usuarios los que crean
los contenidos'2.

Hay redes sociales de todo tipo', las hay muy generalistas como Facebook;
profesionales como LinkedIn o Xing, que funcionan como plataformas de net-
working; y especializadas, a medio camino entre las anteriores. Gracias a pro-
gramas como Ning que permite crear una red social en cualquier web las redes
especializadas o temdticas estan desarrollandose mucho.

131 Anetcom (2011): “Ecosistema digital para promocionar las pymes valencianas: oportunidades de un
mercado global. Redes Sociales” en http://www.antecom.es

132 Godoy, Javier (2009): Claves del nuevo marketing. Gestién 2000.

133 Véase la clasificacion de redes sociales realizada en nuestra guia de Anetcom (2011): “Ecosistema
digital para promocionar las pymes valencianas: oportunidades de un mercado global. Redes So-
ciales” en http://www.antecom.es



¢ 13.2. La decision de estar en una red social: ;para qué sirven las redes
sociales a una empresa?

A la hora de planificar una estrategia en redes sociales, la empresa tiene que
identificar las redes sociales en las que estan sus potenciales clientes. Si no se
detecta ninguna la alternativa es valorar la conveniencia de crear una para re-
unirlos. En el caso de existir ya una red no tendria sentido arrastrar a sus miem-
bros a un nuevo sitio, sino que lo 6ptimo es aprovecharse de ella'.

La decisién de “estar” es importante, pero es mucho mas importante el “cémo
estar”. No debemos caer en la tentacién de pertenecer a una red social simple-
mente por moda, o intentar acaparar todas las redes sociales existentes. También
tenemos que saber que cuando ponemos nuestra empresa en un escaparate pu-
blico, las opiniones de la gente pueden ser negativas y hay que saber convivir
con ellas aprovechandolas para corregir nuestros errores y producir un dialogo
auténtico y directo entre usuarios y empresa's>.

En las redes sociales las personas que se integran pretenden actuar en diferentes

ambitos simultdneamente y, por tanto, para la empresa las redes sociales son:

- “Comunicacion interactiva” ya que funcionan como una plaza publica, un
“agora digital” en el que se mantiene un conversacion publica continuada.

- “Comunidades” ya que agrupan a los individuos por sus perfiles, actividades,
estilos de vida, gustos, intereses, opiniones, etc. que comparten y les propor-
cionan una identidad compartida.

- “Redes cooperativas” ya que se establecen relaciones mutuas de confianza,
relacion, intercambio, etc.

- “Medios de opinién y comunicacién” ya que emiten mensajes y opiniones
que todo el mundo puede oir y ver.

- “Prescriptoras” ya que pueden influir, opinar y recomendar o disuadir a po-
tenciales usuarios o clientes de nuestros productos o servicios.

- “Canales de venta” ya que a menudo pueden ser destinatarios de productos
y servicios de una empresa al constituir un segmento determinado de consu-
midores o usuarios.

134 Sanagustin, Eva (2010): Marketing 2.0 en una semana. Gestién 2000.
135 http://www.ecuaderno.com/2010/03/26/las-50-empresas-que-mejor-lo-estan-haciendo-en-face-
book/



Las redes sociales pueden ser también herramientas que ayuden a las empresas
a conocer qué valoran sus clientes, qué necesitan, por qué deciden comprar sus
productos o creen en sus marcas, por qué deciden irse a la competencia, etc.

iPara qué sirven las redes sociales a una pyme? Si la pyme desarrolla una es-

trategia coherente de marketing a través de redes sociales puede, con respecto

a sus clientes:

— Escucharles de forma distinta y cercana.

— Dialogar y conversar con ellos.

— Entender lo que quieren y lo que no.

— Conocer sus expectativas para tratar de satisfacerlas.

— Crear nuevos productos o servicios a partir de su participacion creativa o critica.

— Mejorar los productos y servicios actuales atendiendo sus quejas.

— Mejorar la visibilidad de la empresa situandola en el mundo virtual.

— Mejorar la cultura participativa de la empresa implicando a los empleados y a
los clientes de forma interactiva, colaborativa y dinamica.

— Aprovechar la experiencia de la relacién entre el cliente y la empresa o entre
los mismos clientes.

— Tener mas eficacia en la publicidad y comunicacién, con mayor capacidad de
respuesta y difusion.

13.3. ;Por qué hacer marketing de redes sociales?

Ya hemos visto para qué sirven las redes sociales a la empresa. Tener una estrate-

gia de marketing en redes sociales es pues conveniente por diferentes razones:

— Las redes sociales son gratuitas y se han extendido por todo el mundo y para
todo tipo de personas. Entre ellas estin muchos de nuestros clientes y poten-
ciales clientes.

— Cuando la empresa “conecta” con las redes sociales conoce directamente y de
“viva voz” lo que los consumidores opinan de sus productos o servicios. Y cono-
cer lo que opinan es necesario para mejorar la satisfaccién de los clientes.

— Mejora el posicionamiento y el reconocimiento de la empresa y de su marca.
Una marca sin reputacion o con una reputaciéon mala en la Red afecta al nego-
cio. La comunicacién de boca a boca es la que predomina en las redes sociales
y las empresas tienen que intervenir para que se hable de ellas positivamente
o, si se habla negativamente, atajar las criticas si se puede con informacién
objetiva. Los rumores y comentarios negativos —como en la vida real- crecen
si no se corrige una informacién que es falsa o no totalmente verdadera.



- Se refuerzan otras acciones de marketing. El alcance que una pyme puede
tener a través de las redes sociales es inmenso. Son millones de personas inter-
conectadas que actdan compartiendo informacién. Cuando encuentran algdn
producto o servicio que les interese lo tendrdn en cuenta y lo recomendaran
a su red de contactos.

— Se mejora también el posicionamiento de la web de la empresa en bus-
cadores. Los buscadores también indexan los contenidos en redes sociales.
Si el perfil con el que se esta en las redes corresponde al de la empresa o
a palabras clave asociadas con el mercado meta se puede mejorar el posi-
cionamiento web y generar trafico hacia los perfiles y de ahi hacia nuestra
pagina web.

— Las redes sociales son un excelente canal de atencién al pablico y de servicio
al cliente. La Red proporciona la posibilidad de atender al piblico y servir al
cliente durante las 24 horas del dia y todos los dias. Esta atencién aumentara
la satisfaccién del cliente.

13.4. Crear un perfil propio de empresa o marca en redes sociales

Nuestra empresa puede crear una “pdgina de empresa” que funcione como
un perfil en una o varias redes sociales, por ejemplo Facebook, que permita
a otros usuarios convertirse en nuestros amigos, fans o seguidores. Para confi-
gurar esta pagina hay que adaptar la informacion de nuestra web a las carac-
teristicas graficas y al formato de Facebook (muro, panel de discusion, etc.) y
disefar una estrategia publicitaria para atraer usuarios y que se conviertan en
nuestros fans.

Una vez disenado nuestro perfil como empresa hay que mantenerlo vivo, ac-
tualizando la informacién disponible. Conviene ser prudentes en las actualiza-
ciones para no saturar a los usuarios y ser muy selectivos con pocas informa-
ciones nuevas pero muy atractivas ya que nuestro objetivo tiene que ser el de
crear una “afinidad electiva” basada en la complicidad con los otros miembros
de la Red, y no el de interferir en la conversacion abierta y libre que mantienen
los usuarios de la Red. No hay que caer en la tentacion de interferir los conte-
nidos o los temas que interesan a los usuarios de la red ya que si perciben que
“son utilizados” o “bombardeados por la publicidad” o las comunicaciones
comerciales interesadas, sencillamente nos eliminaran de su lista de amigos. Es
recomendable que la informacién comercial que emitamos sea escasa y que
incentive a hacer click en el enlace que lleva a nuestra web corporativa.



Una estrategia de presencia en las redes sociales a través de la creacion de un
perfil de empresa es una herramienta de marketing sobre todo para mejorar la
imagen y para generar atraccién a nuestra web corporativa.

Una marca puede estar online sin ningtin coste para la empresa. Las principales

tareas de los profesionales del marketing online son:

— Hacer que las personas se hagan fans de la marca, creando una comunidad de
marca o un perfil de la marca en una red social, por ejemplo en Facebook.

— Hacer que las personas sigan a la marca, por ejemplo en Twitter.

— Conseguir que las personas se unan a la comunidad o grupo, por ejemplo en
Xing o en Facebook.

— Hacer que las personas se identifiquen con la marca y utilicen el logo o los
soportes graficos de la marca y generen trafico hacia la comunidad.

— Hacer que las personas recomienden la marca o los sitios web de la empresa.

— Publicitar todos los eventos que organiza la empresa e incentivar a que los
asistentes hablen de ellos en las redes en las que participan.

— Crear un site de fotos, por ejemplo en Flickr.

— Organizar y personalizar un site de videos, por ejemplo en YouTube.

— Integrar el Twitter en el blog o pagina web de la marca.

13.5. Crear una comunidad virtual y convertirnos en Community Manager

Las “comunidades virtuales” son espacios virtuales de colaboracién entre sus miem-
bros que comparten algtn tipo de rasgo identitario o crean esa identidad precisa-
mente por su pertenencia. Las comunidades se crean en redes sociales pero son
grupos diferenciados y segmentados, son como clubs en la vida real. Una red social
es el océano y las comunidades son sus islas. A través de Internet y del fenémeno de
las redes sociales han proliferado las comunidades de todo tipo, tamano y objetivos.

Las empresas pueden ser también activas en la creacién de comunidades como
espacios de interaccion con sus clientes o usuarios. Esa comunidad para tener
éxito deberd proporcionar al usuario un valor que justifique su dedicacion de
tiempo. Para crear una comunidad hay que proponer una iniciativa, un movi-
miento, una idea o concepto, un proyecto, un ideario, etc., que sea capaz de
movilizar y generar adhesién. El valor para el usuario estard en la capacidad de
establecer relaciones valiosas, de acceder y compartir informacién o conoci-
mientos, en alcanzar reconocimiento, en identificarse con un estilo de vida o un
ideario. Todo esto puede estar ligado a una marca de empresa o de producto.



®

La Asociacion Espanola de Responsables de Comunidades Online (AERCO) de-
fine a los Community Manager como aquellas personas que “se encargan de
mantener y cuidar la comunidad de fieles seguidores que la marca o la empresa
atraiga y ser el nexo de union entre las necesidades de los mismos y las posibi-
lidades de la empresa. Para ello debe ser un verdadero experto en el uso de las
herramientas de Social Media”."s¢

El Community Manager puede ser de dos tipos: corporativo o personal. Puede

desempeniar los siguientes roles o funciones'”

— Marketing y comunicacion: es el responsable de la comunicacién directa de
la empresa con los usuarios.

— Gestor de la personalidad de la marca: a través del tono y estilo de su con-
versacion, de las formas en el trato, del estilo de su relacién con los miembros
de la comunidad, del contenido y rapidez de las respuestas a los usuarios va
construyendo la personalidad de la marca.

— Gestor de las relaciones con el cliente: es como un “abogado” defensor del
cliente, atento a sus quejas y canal de comunicacién entre la empresa y el
cliente.

- Socializador, agitador o “follonero”: estimula la participacion activa de los
usuarios creando de forma continua estimulos, provocaciones o debates.

— Detector y facilitador de oportunidades: es el responsable de detectar las
necesidades funcionales y sociales de cada unos de los miembros o grupos.
Detecta a los lideres y miembros especialmente activos.

— Cazador de tendencias (Coolhunter): es capaz de adelantarse a las peticio-
nes y necesidades del cliente, de manera que estd atento a los opiniones y
comentarios sobre los productos de la empresa para cazar necesidades y
oportunidades.

136 http://www.aercomunidad.org
137 Cortés, Marc; Martinez Priego, Chema (2010): “El nuevo Marketing y la figura del “Community
Manager”. Marketing&Ventas. Harvard Deusto, n® 96, enero-febrero 2010



El Community Manager de una empresa debe tener determinadas habilidades
tanto técnicas como sociales:

Habilidades técnicas Habilidades sociales

Buen conversador
— Debe ser buen conversador, saber escu-
char y responder.

Conocimiento del sector
— Debe conocer el sector en el que se mueve
la empresa.

Resolutivo

— Debe dar respuesta rapida y correcta a
los planteamientos de los usuarios de la
comunidad.

Conocimientos de marketing y publicidad

— Debe tener conocimientos de estas dreas
para entender los objetivos del negocio y
planear su actitud con ellos.

Agitador e incentivador

- Ha de ser capaz de promover la
participacién para que ese espacio sea
dindmico.

Capacidad de redaccion
- Debe ser fluido a la hora de escribir y, por
supuesto, hacerlo bien.

Pasion por las nuevas tecnologias
— Debe ser un poco geek, es decir, probar
aplicaciones y servicios.

Asertivo y cabecilla
- Ha de tener cardcter para defender,
llegado el caso, sus posiciones frente a

Ser creativo los demds.

—Una persona creativa tiene mayor capaci-
dad para captar la atencién del auditorio
que le escucha.

Comprensivo y empatico
- Debe valorar las opiniones de los demas
y ser capaz de ponerse en su lugar.

Experiencia en comunicacion online
— Debe tener buenos contactos en la Red y
conocer los canales mas adecuados.

Moderador

- Debe esforzarse por mantener un am-
biente cordial en la comunidad y saber

Cultura 2.0 atajar los malos modos (si surgen)

— Debe conocery aplicar las normas de con-
ducta y valores de la Red.

El Community Manager no es simplemente un empleado de la empresa que se
infiltra en Facebook y escribe un blog, sino que conoce bien la estrategia de la
empresa en las redes sociales y sabe relacionarse con los miembros de la comu-
nidad. No es un moderador o dinamizador, aunque estas figuras complementan
su trabajo, sino que trabaja para la empresa y trabaja también para la comuni-
dad. Debe escuchar a la Red, hacer circular informacién relevante, ser la voz de
la empresa —y no un agente comercial— y convertirse en el nexo de unién de
la empresa con la comunidad. Debe ser también critico con su empresa y crear
vinculos estables y responsables con la comunidad de usuarios, recogiendo el
feedback de sus opiniones y utilizandolo para proponer mejoras en la empresa.
Debe “amar la marca”, ser sincero, honesto, accesible, cazador de tendencias,



defensor de su comunidad, tanto de la empresa respecto a los clientes como de
los usuarios ante la empresa.

13.6. Crear una red social propia

Aunque el propdsito de crear una red social propia pueda parecer descabellado
para una pyme, algunas grandes empresas ya han iniciado este camino. La multi-
nacional sueca IKEA™® cre6 a finales de 2008 su propia red social, www.elhogar.
de dirigida a todas aquellas “personas que piensan que el hogar es el lugar mas
importante del mundo” ;Por qué decidimos crear este espacio en lugar de
aprovechar otros existentes” se preguntaba el M. A. Orbaneja, Responsable de
Internet y Proyectos Interactivos de IKEA Ibérica, y su respuesta fue: “Pensamos
que, si lo que se pretendia era expresar y compartir momentos y experiencias en
el hogar, que son muy intimas y personales, teniamos que crear un lugar tnico,
centrado nada mads en eso, en el que se facilitara esa creacién de vinculos, mas
alla de la tecnologia y en el que IKEA actuara de tu a td con el resto de consumi-
dores”. De manera que IKEA cred esta comunidad para que sus vecinos busca-
sen inspiracion, explicasen sus aventuras en casa, dieran consejos u opiniones y
conocieran a otros vecinos con los que tenfan algo en comdn.

13.7. Redes sociales. Twitter.

Twitter es un servicio de red social y servicio de microblogging'*® que nos permite
escribir pequenos textos, no mas de 140 caracteres, que pueden ser leidos por cual-
quier persona que tenga acceso a su pagina. El envio de estos mensajes puede reali-
zarse tanto por el sitio web de Twitter como a través de SMS desde un mévil, progra-
mas de mensajeria instantdnea, etc. Se trata de servicios que adinan los conceptos de
blog (diario personal en el que el autor va publicando contenidos) con los sistemas
de mensajeria instantdnea, permitiendo mantener conversaciones en tiempo real.

138 http:/www.elhogar.de/

139 Orbaneja, Miguel Angel (2009): El caso practico de IKEA: Escuchar, participar, compartir y expor-
tar. Marketing &Ventas, Harvard Deusto, n°95, noviembre-diciembre 2009.

140 El microblogging, también conocido como nanoblogging, es un servicio que permite a sus usuarios
enviar y publicar mensajes breves (alrededor de 140 caracteres), generalmente de sélo texto. Las
opciones para el envio de los mensajes varian desde sitios web, a través de SMS, mensajeria instan-
tanea o aplicaciones ad hoc. Estas actualizaciones se muestran en la pagina de perfil del usuario, y
son también enviadas de forma inmediata a otros usuarios que han elegido la opcién de recibirlas.
El usuario origen puede restringir el envio de estos mensajes s6lo a miembros de su circulo de ami-
gos, 0 permitir su acceso a todos los usuarios, que es la opcién por defecto.



Cada usuario decide si seguir desde su pagina principal los textos de otras perso-
nas, y a su vez, otras personas pueden decidir seguirnos, por lo que cada usuario
puede tener una lista de “seguidos” y de “seguidores”.

En Twitter podemos compartir informacién sobre nuestras empresas, informar
sobre aquellos hechos interesantes, publicar noticias, transmitir ideas, interac-
tuar con nuestros clientes, etc. En definitiva, promocionar nuestra marca dentro
de una red en la que™"

—Un 9% de los internautas espafioles son tuiteros, es decir, mas de 800.000
personas. A nivel mundial el nimero de personas en Twitter se dispara hasta
los 75 millones.

— Un tercio de las personas que lo usan son mujeres.

- La edad media de los usuarios es de 33 afios.

— Cerca del 60% reconocen usarlo desde el teléfono mévil.

- Mas del 50% lo consideran excelente para mantenerse informado de lo que
sucede en la Red.

— Cerca del 50% lo usa para compartir ideas o reflexiones.

— Mas del 80% sigue a gente que no conoce, pero con la que comparte ideas.

— El 60% de los tweets son profesionales.

— El 80% de los usuarios lo usa profesionalmente.

— El uso (medio) de Twitter supera, de media, la hora diaria.

Veamos ahora algunas razones por las que deberia utilizar Twitter como herra-

mienta de marketing para posicionar mi empresa en internet y en el mundo de

los Social Media:

— Nos permite saber qué estd sucediendo en nuestro sector y estar conectado a
las personas que forman parte de éste.

- Podemos contactar directamente con aquellas personas/empresas en las que
estamos interesados.

— Estamos actualizados en “tiempo real” sobre lo que se diga de una persona,
producto, marca y/o empresa.

— Podemos monitorizar lo que se diga de nuestra empresa, marca y/o producto.
Podremos analizar cémo nos perciben los demas y mejorar nuestro posiciona-
miento al redisefar, segln las necesidades, nuestra estrategia.

141 | Estudio de la Innovacién abierta en Twitter. www.madridnetwork.org/Info/Documentos/Twit-
ter_estudio.ppt
142 Twitter Para Pymes - T20 media - Esther Checa. Septiembre 2010.



— Transmitir ideas, opiniones y/o comentarios sobre el sector en el que nos mo-
vemos y por extension ser referente.

— Promocionar/dar a conocer todos y cada uno de los aspectos que consideremos
relevantes sobre nuestra empresa, producto y/o marca. Consolidando nuestra re-
putacién, posicionandonos como expertos y abriendo nuevas oportunidades.

— Nos ayuda a generar branding personal/empresa.

— Podemos seguir a nuestra competencia. Aumentando nuestra productividad y
aportar contra propuestas de manera rapida.

— Podemos crear una amplia red de contactos sin movernos de casa (Networking).

— Recibir y dar un feedback constante. Podemos testear nuestro mercado y de-
tectar necesidades para nuevos productos.

— Realizar acciones de reclutamiento de empleados reduciendo los costes y au-
mentando la “calidad” de la persona contratada, contratando a proveedores
que ya hemos estudiado a través de sus comentarios.

— Aportaremos trafico a nuestro sitio web y blog. Aumentaremos nuestra visibili-
dad y el nimero de contactos y ventas.

— Podemos promover y/o asistir a eventos. Reduciremos los costes y tendremos
conexion directa con los asistentes. Tendremos mayor repercusion y podrd
participar gente de forma remota.

— Conectar a nuestros empleados reduciendo costes y optimizando los tiempos
no productivos en visita a cliente. Podemos montar reuniones o aprovechar las
posibilidades de un aviso de geolocalizacién.

— Podemos ofrecer informacion en tiempo real a nuestros clientes.

— Daremos soporte y apoyo a nuestros clientes. De esta manera aumentaremos la sa-
tisfaccion de nuestros clientes ofreciéndoles micro actualizaciones de su pedido.
— Es una incubadora de nuevas ideas. Podremos identificar nuevas tendencias,
escucharemos a los clientes y sus necesidades, lo que nos abrird la posibilidad

de explorar nuevos mercados.

— Podemos promover la participacién y concursos para generar viralidad. De
esta manera mejoraremos la fidelizacién de nuestros clientes.



;Por qué debemos estar presentes?

— Porque casi un 30% de los jévenes habla de marcas en Internet.

- Porque 3 de cada 4 jévenes espanoles han visitado la web de alguna marca o alguna com-
pania en el Gltimo mes.

— Cerca de 6 horas a la semana suelen pasar los jovenes espafoles en redes sociales.

- Porque de los 24,3 millones de internautas que hay en Espafia, 17,9 millones tienen creado
un perfil en redes sociales como Facebook, Tuenti o Nettby.

sa Twitter de una forma ef

a.

— Creemos una cuenta en Twitter y empecemos a atraer seguidores.

— Tener perfiles en otras redes sociales como Facebook puede ser importante, pero Twitter
continda siendo una de las mejores para encontrar y entablar relaciones con otros usua-
rios.

- ;Cémo podemos empezar? Empecemos buscando frases que sean relevantes para nuestro
negocio y monitoricemos esas bisquedas de forma regular. Debemos escuchar lo que la
gente esta diciendo y unirnos a las conversaciones. Si la gente, en ese momento, no esta
buscando ofertas de productos, undmonos a la conversacién como lideres de opinién en
nuestro sector. Cuantas mds conexiones creemos, mds afines seremos a que otros se co-
muniquen con nosotros.

- El uso de Hashtags, —podria llamarse “palabra clave” de Twitter—, también es una buena
técnica. Por ejemplo, el hashtag #B2B te conectard con otras empresas afines que estan uti-
lizando Twitter para construir su presencia en la Red. Pero no conviene excederse en el uso
de este comando, hay gente que twittea asi: #twittear #de #este #modo #no #es #bueno.

— Pensemos en Twitter como un medio informal... Con el uso de social media, los negocios
pueden —y deben— ser “humanos” de nuevo. Esa es la razén por la cual es seguro utilizar
Twitter no sélo para promocionar tu negocio, sino para construir relaciones significativas
con aquellos con los que te gustaria llegar a hacer negocio en el futuro.

- Si te sientes cémodo usando el Twitter de tu empresa, no s6lo para promocionar sino para
crear valor anadido, te sorprendera lo receptiva que puede ser tu audiencia a cualquiera
de tus mensajes. Lo que hace a Twitter tan interesante desde la perspectiva del B2B es que
puedes seguir a todo el mundo. Debemos usar la ventaja que nos brinda la herramienta
para conocer qué piensan los gurds de nuestro sector, conectar con potenciales clientes
y mantenernos en los primeros puestos en la “competicién” porque, al final, todo es un
deporte por ver quién consigue el mayor nimero de clientes y ventas para hacer solvente
a su empresa.







14. Crear una comunidad
online para investigar el
mercado

El Marketing Digital ha introducido nuevas formas de investigar el mercado'. Has-
ta ahora las investigacion de mercados era costosa y la realizaban habitualmente
empresas especializadas subcontratadas para esta finalidad. Los métodos tradicio-
nales consistian en enviar un cuestionario por correo, realizar una encuesta tele-
fénica o realizar una encuesta a pie de calle. Los métodos cualitativos permitian
formar grupos de discusién o entrevistas en profundidad a determinados consumi-
dores. Con el tiempo aparecieron las encuestas online. Ahora, gracias a la popu-
laridad de las redes sociales podemos recoger la opinién de los consumidores, de
nuestros clientes o usuarios a través de la creacion de comunidades online.

Con la Web 2.0 la investigacién de mercados se ha transformado radicalmente.
Segtn los profesionales estamos ante un nuevo paradigma. La comunicacién con
el consumidor es ya bidireccional, se puede dialogar y conversar con él. La con-
versacion aporta mds informacién y los métodos de la investigacion de mercados
son mds abiertos, flexibles, innovadores y estdn al alcance de las empresas mas
innovadoras. Los blogs o microblogs, los foros, las redes sociales, las comunidades
virtuales, etc., permiten acceder online a dialogar con los consumidores dispersos
geograficamente y conocer sus experiencias de compra y consumo.

Seguln el experto Radl Paramo™* (www.solucionesnetquest.com)', siguiendo a
John Kearon'®, existen diferentes alternativas de comunidades online’ para la
investigacion de mercados.

143 http://www.slideshare.net/netquest/fieldwork-20-nuevas-formas-de-preguntar-al-consumidro-
presentation

144 www.solucionesnetquest.com. Pdramo, Radl: Comunidades Online para investigacién de merca-
dos.
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- Paneles online de consumo: son comunidades en las que sus usuarios se re-
gistran para recibir y contestar encuestas de opinion a cambio generalmente
de un incentivo econémico o de un regalo. Sus usuarios no interacttan con el
resto de la comunidad. Ejemplos: Ciao-surveys.com, netquest.es o opineyga-
ne.com...

- Comunidades de opinién abiertas: son paneles de consumo en los que los que
sus miembros interactdan con otros panelistas, amplian sus redes de contactos
o publican sus encuestas para que otros las contesten. Se trata de disponer de
una amplia base de usuarios sobre los que poder lanzar encuestas online, pero
se crea la comunidad para generar tréfico y captar mds usuarios. El incentivo
es conocer en exclusiva el resultado de las encuestas. Ejemplo: toluna.com.

— Comunidades de marcas (brand communities): los usuarios no son simplemen-
te panelistas que contestan encuestas de forma periddica. Sus usuarios se regis-
tran para opinar libremente sobre un producto, servicio o marca utilizando su
conocimiento o experiencia de compra o uso, para proponer ideas de mejora
que se pueden votar entre los registrados. Ejemplo: mystarbucksidea.com.

- Comunidades de innovacién (innovation communities): son hibridos entre
los paneles y las comunidades de marcas y por tanto tienen las ventajas de las
redes sociales: permiten interactuar, los usuarios pueden generar contenidos y
dialogar entre ellos o con la marca; y las ventajas de los paneles de opinién:
se pueden lanzar encuestas cualitativas y cuantitativas y proponer incentivos
para que las contesten los miembros de la comunidad virtual. Se crean bajo
una marca concreta y se buscan insights valiosos de los consumidores para in-
vestigar el mercado, mejorar la marca o crear nuevos productos. Suelen tener
una duracién limitada. Ejemplo: juicybrainscommunity.com.

- Comunidades de valoracion de productos o servicios: son comunidades
puente entre los buscadores y los portales de comercio electrénico por el que
pasan la mayoria del tréfico de los internautas que buscan informacién sobre
un producto o servicio. Se han convertido en lugares donde se puede obte-
ner informacién sobre las valoraciones que hacen los usuarios a partir de su
experiencia de compra o uso de un producto o servicio. El usuario aporta su
valoracién y el resto de la comunidad la puede puntuar o criticar. Ejemplos:
ciao.es o livra.es.

— Redes sociales masivas: se trata de las redes sociales mas extendidas entre los
internautas como Facebook, Myspace, Tuenti, Xing, etc. A partir de estas redes y
por iniciativa de un usuario o empresa se pueden crear comunidades de usuarios
afiliados o un producto, servicio o marca que interactdan entre ellos. También
desde fuera se puede analizar el comportamiento de los usuarios de la Red.



¢ 14.1. ;Puede una pyme crear una comunidad online?

Una pyme puede crear una comunidad online utilizando alguna de las alter-
nativas anteriores. Pero hay que tener claros cudles son sus objetivos y el fun-
cionamiento de la comunidad. Esto requiere tiempo, ya que una comunidad
debe mantenerse viva y animada continuamente para despertar el interés de los
afiliados. Se puede crear una comunidad tanto como herramienta para captar
nuevos consumidores como para investigar la satisfacciéon de los consumidores
actuales.

Podemos crear una comunidad cerrada, y controlada por la empresa, o abierta a
cualquier persona. Si se opta por una comunidad abierta a los usuarios, éstos la
irdn construyendo a partir de sus redes de contactos. Para captar usuarios en una
comunidad abierta debemos pensar en algtn tipo de campafa de comunicacién
que puede basarse en el Marketing Viral. Si, por el contrario, pretendemos crear
una comunidad cerrada, una especie de “comunidad laboratorio” con acceso
limitado, deberemos crear incentivos que estimulen la pertenencia y la proacti-
vidad de los afiliados.

Los expertos recomiendan que para crear una comunidad debe aportarse valor
al internauta. Se trata de comunicar muy bien los objetivos de la comunidad y
responder a lo que se denomina “WIIFM (;What’s in it for me? - ;Qué hay aqui
para mi?). En algunos casos el valor para el internauta que decide participar
en una comunidad puede ser: la exclusividad, el acceso a informacién especial
sobre su marca o sobre las novedades, el conocimiento anticipado de los nue-
vos lanzamientos de productos o servicios. En el caso de comunidades abiertas
como los paneles online, en los que se pide a los usuarios responder a pregun-
tas, la dnica forma de motivar la pertenencia es ofreciendo incentivos tangibles
como premios, regalos o bonos descuento.

El nimero de miembros de una comunidad puede variar segtn sus objetivos.
Podemos tener comunidades reducidas como en el caso de paneles de expertos,
o paneles de clientes vips o exclusivos, o llegar a miles de participantes como
en el caso de paneles de consumidores en los que cuantos mds sean mejor po-
dremos investigar nuestro mercado, comparar opiniones y segmentar nuestros
consumidores y clientes.






15. Gestion avanzada de
clientes (CRM)

Vivimos plenamente en la Sociedad de la Informacién y del Conocimiento. Las
nuevas tecnologias nos permiten aprovechar al maximo la informacién de nues-
tros clientes. Nuestros clientes son un activo de la empresa y la informacion
sobre ellos no podemos despreciarla sino que tenemos que mimarla, extrayendo
de ella todo lo que nos sirva para cliente-orientarnos.

Los clientes son nuestra razén de ser y las nuevas tecnologias nos ofrecen mu-
chas oportunidades para conocerles mas y mejor. Muchas de estas tecnologias
fueron iniciadas y desarrolladas por grandes empresas o por empresas muy in-
novadoras, pero actualmente ya estdn también al alcance de las pymes, que
pueden beneficiarse de ellas tanto como las grandes empresas.

15.1. ;Qué es el CRM y para qué sirve?

Un ejemplo son las aplicaciones CRM (Customer Relationship Management)
que son sistemas y herramientas de gestion basados en aplicaciones informati-
cas que permiten aprovechar la informacién y el contacto con nuestros clientes
para mejorar nuestra relacion y optimizar su valor a largo plazo.

El CRM permite personalizar el trato con los clientes y adaptar mejor nuestros pro-
ductos o servicios a sus necesidades. El CRM es, en realidad, una Estrategia de Ne-
gociol48 que tiene por objetivo retener y mantener clientes mediante relaciones
estables y rentables con ellos, a través de un mejor conocimiento de sus necesidades
y comportamientos y de una gestién segmentada de los diferentes tipos de clientes.

148 Belio J.L., Sainz Andrés, A.(2007). Conozca el nuevo marketing, el valor de la informacién. Wolters
Kluwer, Madrid.



Su finalidad no es otra que enfocar muy bien las acciones de marketing que pre-
tendemos realizar para promocionar nuestros productos o servicios de manera
que sean mds selectivas y estén disenadas especificamente para cada tipo de
clientes —o para cada cliente individualmente—.

El CRM permite, por ejemplo, realizar acciones de promocién especificas para
cada tipo de cliente, tratar de forma personal a cada cliente en nuestros servicios
de venta o postventa, o seleccionar los clientes mas rentables y fieles para pre-
miarles por su confianza o por su volumen de compras.

El propésito del CRM, en su sentido mds amplio, es administrar todas las inte-
racciones y negocios con los clientes. El CRM le permite a su negocio conseguir
nuevos clientes, atenderlos mejor, incrementar su valor y retener a los buenos,
maximizando asi las posibilidades de ventas de su empresa. Un sistema CRM
sirve para administrar eficientemente la relacién comercial con los clientes,
es una herramienta de software que permite a su empresa utilizar una estrate-
gia que se enfoca en crear y mantener relaciones estables y duraderas con sus
clientes.

En el mercado podemos encontrar infinidad de productos y aplicaciones CRM

pero hay al menos tres tipos de aplicaciones que un CRM debe contemplar:

— Soluciones operativas para la automatizacién de los procesos bdsicos del ne-
gocio en marketing, ventas y atencién al cliente.

— Soluciones analiticas que permitan procesar la informacién de los clientes y
analizar su comportamiento como compradores o usuarios, implementando
tecnologias similares al Business Intelligence.

- Soluciones colaborativas para mantener el contacto con los clientes (por telé-
fono, e-mail, Fax, web, sms, correo, comunidad virtual o personalmente).

15.2. Aplicaciones de un CRM

No es el objeto de esta guia profundizar en los sistemas CRM, aplicaciones de
gran complejidad cuando se trata de organizaciones o grandes empresas, pero
si mostrar sus principales funcionalidades. Existen empresas especializadas en
desarrollos CRM muy pegados a las necesidades de las pymes que resultan muy
sencillas de implementar y que son muy eficaces. Veamos cuales son las princi-
pales aplicaciones y funcionalidades de los Sistema de Informacién de Clientes
CRM.



CRM Operativo (Front Office)

Es el soporte de los procesos de negocios hacia el mundo exterior, que incluye

el contacto con los clientes (ventas, marketing y servicios). Integra a través de un

Contact Centre (Centro de Contacto) los datos del centro de atencion telefénica

o por Internet, ademas de todo tipo de comunicacién que se mantenga con los

clientes (teléfono, Fax, e-mail, web, comunidad virtual, redes sociales). El CRM

Operativo proporciona los siguientes beneficios:

— Personaliza y aumenta la eficiencia de los procesos de marketing, ventas y ser-
vicios a través de la colaboracion entre las distintas areas de la empresa.

— Permite tener una vision de 360 grados de los clientes mientras se interactia
con ellos.

— El sector de ventas y el de atencién al cliente pueden acceder a la historia
completa de las interacciones del mismo con su empresa, sin importar el pun-
to de contacto.

El CRM Operativo comprende tres dreas generales de negocios:

SFA - Automatizacion de Fuerza de Ventas

La Automatizacién de la Fuerza de Ventas es una de las funciones criticas de
ventas y administracion de fuerza de ventas, por ejemplo, administracién de
leads (interesados) y cuentas, administracion de contactos, administracién de
presupuestos, prevision de ingresos, administracion de ventas, llevar registro de
las preferencias de los clientes, sus habitos de compra y datos demograficos,
asi como administrar la performance de ventas. Las herramientas de automati-
zacién de fuerza de ventas estan disefiadas para mejorar la productividad en el
area de ventas. La infraestructura clave en las soluciones de automatizacién de
fuerza de ventas son la sincronizacién mévil y la configuracién de la integracion
del producto.

CSS - Servicio y Soporte al Cliente

El soporte y servicio al cliente automatiza los pedidos de servicio, quejas, de-
volucién de productos y solicitudes de informacion. Las tipicas mesas de ayuda
y centros de llamados internos para el soporte al cliente ahora evolucionan ha-
cia un CIC —Centro de Interaccién con Clientes—, utilizando mdltiples canales
(Web, teléfono, Fax, en persona, etc.).

EMA - Automatizacion de Marketing Empresarial
La Automatizacién del Marketing Empresarial provee de informacién acerca del



ambiente del negocio, incluyendo la competencia, tendencias de la industria
y variables macro-ambientales. Es la fase de ejecucion de la administracién de
las campanas y administracion de leads (interesados). La intencién de las apli-
caciones de automatizacion de marketing empresarial es permitir aumentar la
eficiencia de las campafias de publicidad. Las funciones incluyen el andlisis de-
mografico, segmentacion variable y modelos predictivos.

El software integrado de CRM se conoce también como “Solucién para Front
Office”. Esto es porque se encarga de tratar directamente con el cliente.

Muchos call centers utilizan software CRM para almacenar todos los detalles de
los clientes. Cuando un cliente llama, el sistema puede utilizarse para recuperar
y almacenar la informacién relacionada con el mismo. Como se puede atender
a los clientes rapida y eficientemente y también guardar toda su informacién
relacionada en un solo lugar, la compania puede realizar ahorros y atraer nuevos
clientes.

CRM Analitico (Back Office)

El CRM Analitico es un sistema automatizado del SIM (Sistema de Informacién/
Inteligencia de Marketing) con el que se analizan los datos obtenidos con el
CRM Operativo o mediante otras fuentes externas (por ejemplo captando poten-
ciales clientes en redes sociales, nuestra web o mediante marketing viral, etc.,),
para identificar segmentos de los clientes o perfiles concretos de clientes. El ana-
lisis de clientes es la base para planificar y enfocar adecuadamente las campanas
de marketing para incrementar las ventas.

A partir de esta informacién se pueden plantear camparias de distintos tipos:

— De captacion de nuevos clientes (Cross-Sell o Up-Sell).

— De retencion de los clientes que abandonan la empresa.

- De fidelizacién de los clientes actuales mediante promociones.

— Para mantener informados a los clientes de forma periédica.

— De ventas cruzadas, estimulando a que los clientes que compran un producto
o servicio prueben y compren otros relacionados.

El andlisis de los datos de los clientes puede estar relacionado con otros andlisis,
como los siguientes:

— Andlisis y administracién de campanas.

— Optimizacion del canal de contactos



- Optimizacion de los contactos con los clientes.

— Adquisicién / Reactivacién / Retencion de clientes.

— Segmentacién de clientes.

— Incremento / Medicion de la satisfaccién de los clientes.

— Optimizacion del alcance de las ventas.

— Analisis y deteccién de fraudes.

— Estimaciones y predicciones financieras.

— Desarrollo de productos y servicios adaptados a los clientes.
— Evaluacién de programas de promocion.

— Medicién de impactos en campafias de comunicacion.

El andlisis y recoleccién de datos es una tarea continua e iterativa. La toma de
decisiones con la informacion que proporciona el CRM Analitico se va refinando
con el tiempo, basandose en la respuesta obtenida en base a las decisiones.

CRM Colaborativo

El CRM facilita las interacciones con los clientes a través de todos los canales
de comunicacion con los clientes tanto los tradicionales (personal, correo, Fax,
teléfono, e-mail) como los nuevos medios digitales (web, comunidades o redes
sociales, etc., ) y da soporte a la coordinacién de los empleados y los canales.
Es una solucién que unifica los recursos humanos, procesos y datos para que la
empresa pueda servir mejor a sus clientes. Los datos y actividades pueden ser es-
tructurados, desestructurados, conversacionales y/o de naturaleza transaccional.

El CRM colaborativo permite diferentes tipos de integracién empresa-cliente:

— Interacciones eficientes y productivas con los clientes a través de todos los
canales de comunicacién. Habilita la colaboracién via web para reducir los
costos de atencidn al cliente.

— Integracion de los call centers y centros de atencién al cliente habilitando la
interaccion con los clientes a través de mdltiples personas.

— Integracién de la visién del cliente mientras se continda la interaccién a nivel
transaccional.






16. Que tus clientes no te
olviden: fidelizacion
de clientes online

La gestion de la fidelidad del cliente es una estrategia que nos permite identificar
a nuestros clientes mas rentables para conservarlos y aumentar los ingresos que
proceden de ellos, a través de unas relaciones interactivas de valor afiadido a
largo plazo. Ya sabemos “lo que vale un cliente” y que es mas facil ganar un
cliente que mantenerlo.

En la préctica, la fidelizacion nos proporciona que cada cliente fidelizado:

— Compre mas (rentabilidad del cliente).

— Compre durante mds tiempo (valor/ciclo de vida del cliente).

— Compre otros productos y/o servicios de la empresa (ventas cruzadas).

— Que nos recomiende a otros clientes aumentando el nimero de nuevos clientes.
— Que la satisfaccion del cliente aumente.

Del mismo modo para la empresa, la fidelizacién permite:

— Identificar a aquellos clientes que son mas importantes.

— Crear nuevos productos o servicios al detectar nuevos habitos de compra.

— Personalizar nuestro servicio.

— Incrementar las ventas a clientes ya existentes y captar a través de ellos a otros
nuevos mejorando la cuota.

En el nuevo entorno digital del Social Media debemos conseguir una verda-
dera relacion de afinidad, compromiso y amistad entre nuestra empresa y
sus clientes. Esto es fidelizar. Nuestros clientes tienen mucho donde escoger,
pero no tienen practicamente tiempo para decidir. En el mundo digital el
cliente tiene toda la informacién sobre nuestros productos y a todos nues-
tros competidores al alcance de un click. La accesibilidad, la personaliza-
cién, la confianza y la satisfaccion son las bases de un buen programa de
fidelizacién.



Debemos ser conscientes de que el valor de vida de nuestros clientes es de vital
importancia para nuestra empresa. Aun asi, la mayoria de las relaciones comer-
ciales son a corto plazo, basadas en intercambios promocionales. Esta brevedad
esta provocada por la necesidad de las empresas de obtener resultados “ya”,
pero debemos pararnos un momento y pensar también con una visién a largo
plazo. Captar un nuevo cliente puede llegar a costarnos hasta 8 veces mds que
fidelizar uno antiguo', un cliente fidelizado gasta el doble que uno nuevo, y un
cliente fiel comunica su experiencia a un promedio de cuatro personas.

Aunque, los denominados programas de fidelizacién tradicionales funcionan de
la misma manera en el mundo offline que en la Red, existen ciertas diferencias.
En la Red, los clientes suelen ser mds exigentes que en la vida real, por lo que
debemos mimarlos mds y recompensarlos de alguna manera, al fin y al cabo “la
competencia esta a un solo click de distancia”.

Internet, como nuevo canal de comunicacion con nuestros clientes, nos permite
nuevas oportunidades de mejorar nuestra relacién con los usuarios, y construir
relaciones de larga duracién a través de algunas de sus peculiaridades, como
son: la interactividad, la personalizacién y el espiritu social. Estas caracteristicas
nos deben ayudar a aportar valor al cliente, y a aprovecharlo para mejorar el co-
nocimiento de la empresa, a fin de crear una relacién que se mantenga durante
el mayor tiempo posible.

El proceso serd similar a los programas de fidelizacion tradicionales. Deberemos
identificar a los clientes, realizando acciones promocionales para que nos pro-
porcionen sus datos y calificarlos segln su interés (comprador-prescriptor). De-
bemos definir el valor de la fidelidad de cada cliente y tener preparadas acciones
que incrementen el valor de los distintos segmentos de clientes, mimandolos, en
el tiempo de vida de nuestra relacion.

En las promociones, con el objetivo de fidelizar, debemos ser conscientes de
la realidad de esa recompensa. Si el cliente detecta o percibe que nunca podra
alcanzar “su regalo” se desmotivara y conseguiremos el efecto contrario al bus-
cado. Debemos mantenerle siempre informado, no debemos dejar que pierda el
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interés y abandone el programa. Y debemos ser rapidos en la gestion y entrega
del “regalo”. El cliente quiere obtener su premio y lo quiere de forma inmediata.
El hecho de que haya confiado en nosotros hace que se incremente su descon-
tento si surge cualquier problema durante el proceso. En el marketing social
debemos tener cuidado porque nuestra relacién con el cliente pende de un hilo
y cualquier pequeno fallo en el proceso puede romperlo.

Caracteristicas de los programas de fideliza

- Sinceridad: La nueva forma de comportamiento en Internet hace que todo el sis-
tema sea transparente para el usuario. Fste conoce de primera mano lo que pue-
de suponer pertenecer a nuestra comunidad y qué incentivos puede obtener. Sin
duda, el método online es mds transparente para el usuario final. La ventaja es
la obtencidn de un descuento, un ahorro, lo que puede estar mas cerca en oca-
siones de una promocién que un verdadero incentivo a la fidelidad. Tiene que
haber algo mas que descuentos para provocar que el usuario vuelva a la web.

- Inmediatez: Debemos ser coherentes en las promociones y tener cierto grado
de inmediatez en la concesién de descuentos o regalos. No puede ocurrir que
el proceso de esta obtencién sea tan largo que provoque la desmotivacion del
cliente y que esto provoque su marcha.

— Gestion del catalogo: Debemos buscar los productos que los clientes quieren.
Es mejor tener pocos productos ofertados pero que éstos sean afines a los gustos
de nuestros clientes. En Internet, y gracias a la interactividad con los usuarios,
podemos conocer de antemano cudles son los incentivos preferidos por ellos y
usarlos en nuestro programa de fidelizacién. Debemos hacer, por lo tanto, una
investigacion cualitativa y cuantitativa que nos informe de qué quieren nuestros
usuarios, y valorarlos seglin su coste para nosotros y el valor que percibe el
cliente.

- La soberania del cliente final: Las posibilidades de ganar y redimir premios
deben ser miltiples: comprando, participando en concursos, jugando, rellenan-
do encuestas, registrandose en webs o, simplemente, navegando. Debemos ser
rapidos y provocar mds interactividad.

— Mayor compensacion: Debemos cuidar las promociones para que resulten
atractivas para los clientes, y adaptarlas a sus gustos.

— Ausencia de restricciones: Las campanias offline suelen variar de valor segtn
ddnde se gasten e incluso no siempre son utilizables. Tienen restricciones del
tipo: dia del espectador, temporada alta, s6lo entre semana,... es decir, se be-
neficia mas a unos usuarios que a otros. Las promociones online deben carecer
de este tipo de restricciones para aumentar la satisfaccién que producimos en
nuestro cliente. Al fin y al cabo estamos utilizando este sistema para conseguir
mads usuarios registrados y aumentar el tréfico hacia nuestra web, es decir, posi-
cionarnos y conseguir aumentos en ventas y promover la fidelizacién.




Los denominados “programas de afiliacion” son la otra variedad de sistema de
incentivos a la lealtad mas utilizado en Internet. Con ellos se pretende captar y
retener usuarios a la vez que se desarrolla una nueva forma de hacer negocios
en la Red. El concepto es una adaptacion de lo que se conoce en el mundo offli-
ne como venta piramidal o venta en red.

Estos programas consisten en crear una red virtual entre la web del afiliador y
la del afiliado. Esta relacion se materializa a través de links, banners, botones
interactivos y otros elementos que remiten a la pagina del afiliador, establecién-
dose una remuneracion variable segtn las visitas y/o ventas que ha generado el
afiliado. El objetivo de los programas de afiliados es “salir a buscar” al cliente
online a otras sites, diversificando la atraccion de usuarios e incrementando las
opciones de venta

El pionero de este tipo de programas fue Amazon.com. Una de las mas famosas
tiendas virtuales del mundo online tiene repartidos links y banners de sus pro-
ductos en diferentes websites, segmentados segin afinidad. La web que aloja
ese link o banner recibe una cantidad de dinero cada vez que alguien pincha en
dichos links o banners y compra un producto.

Beneficios para el afiliador:

— Incremento de su presencia en la web.

— Reduccién en los costes de comunicacion y promocién, tanto de su marca
como de sus productos.

— Una reduccién del coste de captacién de clientes.

— Incremento del trafico hacia su website.

— Aumento de ventas.

Beneficios para el afiliado:

— Ofrece valor afiadido a sus visitantes y usuarios.

— Diversificacion de los ingresos. Ya no se limitan a la venta exclusiva de publi-
cidad o determinado tipo de productos.

— Modelo de negocio complementario al principal.

Recomendaciones para crear o asociarse a una red de afiliados:

— Realizar un andlisis DAFO.

— De acuerdo con los resultados, determinar objetivos reales, y elaborar el pro-
grama de afiliacion mas adecuado para cada negocio.



— Seleccionar los socios potenciales y decidir quién puede vender mejor los
productos.

— Escoger la solucién tecnoldgica mas adecuada, decidiendo qué plataforma es
la mas eficaz para gestionar los flujos de informacion entre el afiliador y los
afiliados (altas, ventas, comisiones y otros acuerdos).

— Realizar un seguimiento de los objetivos propuestos por el programa

Como construir una relacion duradera

En primer lugar hay que atraer al usuario a la web. Para ello es necesario conse-
guir notoriedad, tanto en medios tradicionales como medios digitales. Al fin y al
cabo los potenciales compradores y usuarios estan en la Red.

Una vez conseguidos los usuarios, hay que identificarlos. La identificacién puede
hacerse mediante registros, cuestionarios, eventos, juegos u ofertas relevantes.
Todos los datos deben ser recogidos en la base de datos digital.

La base de datos debe servir para realizar mediciones (ROI y ciclo de vida del
cliente), asi como para definir la estrategia de contactos a seguir con los clientes.
De la toma de datos hay que proceder a su analisis para obtener segmentos.

Obtenidos y analizados los datos, hay que definir los momentos de la verdad,
entenderlos, y realizar una comunicacién one to one. A partir de ahi podran lle-
gar acciones ligadas a la repeticién de compra, como la venta complementaria y
cruzada.

La construccion de la fidelidad se podrd realizar no sélo a través de promociones,
sino retroalimentando los contenidos segtin nuestra experiencia y la del usuario,
en funcién de sus intereses o preferencias. A través del intercambio propio de la
relacién, se deberd generar confianza, establecer credibilidad mediante elementos
de contenido y servicio.

3Cémo podemos lograr esa fidelidad? Basicamente, existen tres aspectos que
deberiamos tener en cuenta para que nuestro visitante nos sea fiel:

Creacion de comunidades: Una manera de implicar al usuario es me-
diante la creacion de comunidades. Estas comunidades redinen a aque-
llos usuarios que tengan unos intereses afines y que quieran compartir
gustos y aficiones. Para ello, debemos utilizar contenidos frescos, que
hagan que sus miembros vuelvan a visitarnos varias veces. De esta
manera se consigue una fidelizacion a la web por parte de un pdblico
que busca en esa comunidad algo de su interés. Asimismo, en las co-
munidades se dialoga, y al mismo tiempo se comenta nuestro produc-
to, sus fallos, sus virtudes y todo aquello que siempre hemos querido



saber. Ademas, se pueden obtener bases de datos muy interesantes en
la bisqueda de nuestro target.

Personalizacion: Actualmente, las tecnologias de paginas dinamicas
vinculadas con las bases de datos hacen posible que tratemos a los
clientes como si fueran nuestros amigos, habldndoles de td a td y
personalizando nuestras conversaciones. ;Por qué no llamarles por
su nombre? La personalizaciéon permite que los clientes se sientan
especiales.

Regalos: La cultura de Internet se basa en la maravillosa idea de ayu-
dar a otros, de regalar informacién, de abrir acceso a los libros. Tus
clientes te hablaran, y te ayudaran, si al mismo tiempo les ofreces algo
a cambio. Hablando de la interactividad, hay que tener en tu web algo
de valor que les interese. Pero, también es importante valorar el tiem-
po que ellos dedican en llenar un formulario o enviar un email.
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19. Glosario basico
de términos

‘ Cuando un usuario no finaliza una transaccion.

Recepcién de anuncios online en el ordenador del usuario desde un
sistema de gestién de anuncios. El sistema permite dirigir diferentes
anuncios online a distintos grupos objetivo y a mdiltiples sitios. Cada
proveedor de Ad Technology tiene sus propios modelos patentados
para hacerlo.

Conjunto de «normas» que emplea un motor de bdsqueda para deter-
minar la relevancia de un sitio web en los resultados de una bisqueda
orgdnica. Ver también Resultados de bisqueda orgédnica y Optimiza-
cién para motores de bisqueda.

Velocidad de transmisién de una linea de comunicacién, generalmente
medida en kilobytes por segundo (Kbps). Se refiere a la cantidad de da-
tos por segundo que pueden circular por una conexién de Internet.

Anuncios online fijos que cargan y muestran contenido Flash adicio-
nal una vez se ha terminado de cargar la pagina en la que se aloja el
anuncio.

Realizar un enlace a una pdgina con contenido relacionado con el
anuncio sin pasar por la pagina de inicio del sitio.

El que aparece entre dos paginas de contenidos. También denominado
splash page (pantalla de inicio), anuncio de transito o cortinilla.

Contenido publicitario online que aparece por encima de la pagina
web.

Formato de anuncio rich media que permite tener en Internet una expe-
riencia similar a la de la television. Se guarda en caché en su totalidad
antes de reproducirse.

Andlisis y notificacién de la actividad de un sitio web, en especial del
comportamiento del usuario en el mismo. Todos los sitios web cuentan
con un weblog que puede usarse para este propdsito, pero existen pro-
gramas externos que ofrecen un servicio mds sofisticado.



App

Araiia, Spyder

Archivos de
registro

Avatar

Banda ancha

Banner

Banner/
rascacielos
expandibles

Bartering

Behavioural
targeting

Beta

Blog

Abreviatura de aplicacién y sinénimo de programa. Conjunto de ins-
trucciones codificadas en un programa que ordena al equipo informati-
co manipular o mostrar informacién.

Programa que visita sitios web de manera automatica y lee sus conteni-
dos para la creacién de entradas de un indice por palabras clave. Utili-
zados por buscadores para formular los resultados de las bisquedas.

Registro de todos los impactos que ha recibido un servidor web en un
periodo determinado.

Imagen o caricatura que representa a un individuo en foros de chat,
juegos o en sitios web como funcién de ayuda.

Conexidn a Internet permanente que ofrece una tasa de bits mas alta
(128 kbps o superior) que una conexién telefénica estandar. Facilita la
navegacion por Internet, puesto que las paginas se cargan y los elemen-
tos se descargan con mas rapidez.

Anuncio largo y horizontal que aparece generalmente en una ubicacién
fija en la parte superior de una pdgina de Internet.

Anuncios online de ubicacién fija que se expanden en la pagina cuando
el usuario realiza una accién determinada como, por ejemplo, pasar el
ratén por encima del anuncio.

Técnica publicitaria basada en el intercambio o trueque y que consis-
te en pagar al medio de comunicacién por la difusién de informacién
positiva sobre una empresa, marca o producto. El concepto barter im-
plica el pago parcial o total de un espacio o mencién publicitaria de un
anunciante por medio de su producto o servicio. El término bartering
significa la accién mediante la cual el anunciante intercambia con una
television, radio o un blog un programa o una informacién elaborada
por él a cambio de contraprestacién publicitaria.

Tipo de marketing online que se vale de la tecnologia publicitaria para
alcanzar al publico segmentandolo en funcién de su comportamiento
previo. Se adaptan anuncios o contenidos con el fin de que sean re-
levantes para un usuario concreto. Para ello se hace un seguimiento
del comportamiento online del usuario (preferencias registradas, visitas
frecuentes a ciertas areas de un sitio) que permita establecer patrones
de comportamiento y de toma de decisiones.

Fase siguiente a la etapa Alfa. Aplicacion que se pone a disposicién del
publico para que éste lo ponga a prueba y encuentre todos los errores
posibles con el fin de eliminarlos. A medida que se eliminan los errores,
se crean versiones beta actualizadas o «candidatas para el lanzamien-
to». Una vez lista la version definitiva se le quita la etiqueta «beta».

Espacio de Internet actualizado con regularidad en el que se publican
en orden cronoldgico las opiniones y actividades de un individuo.



Blogosfera

Branded
commun

Buffering

Buzz Marketing

CPA

CPC

CPL

CPM

Clienting

Click-through

Cloud
Computing

Contenido
creado por los
usuarios

El sistema virtual en el que se establecen comunidades de weblogs, ca-
tegorizados tematicamente o por perfiles de interés. Estos conforman,
pues, el mensaje y la blogosfera, el lugar para habitar en Internet.

Comunidades de consumidores constituidas alrededor de una marca
basadas en las nuevas redes sociales.

Cuando un reproductor de medios almacena partes de un archivo hasta
que cuenta con datos suficientes como para empezar la reproduccion.

Se considera una nueva disciplina del marketing, también conocida
como “el boca a boca” (marketing de tercera generacién) basado en
la técnica de transmitir o comunicar informacién por medios verbales,
especialmente en forma de recomendaciones, mas alla de los medios
de comunicacién, anuncios u otras técnicas de marketing tradicionales.
Las redes sociales son el medio que Internet ha incorporado para que
el buzz marketing se extienda.

Cost Per Acquisition. Modelo de precios que sélo cobra al anunciante
cuando se lleva a cabo una determinada accion, por ejemplo, una venta
o la cumplimentacién de un formulario.

Cost Per Click. Coste por click. Es una forma de calcular el precio a
pagar por una campafa de publicidad online. La cantidad que paga un
anunciante por cada click que un usuario hace en su anuncio o lista de
bisqueda patrocinada.

Cost Per Lead. En esta modalidad de cdlculo del precio a pagar en una
campana publicitaria se tiene en cuenta se paga cada vez que el usuario
hace click, pero ademds interactia de algin modo con la web.

Cost per Mille Impressions. Coste por mil impresiones. Es una forma de
calcular el precio a pagar por una campafa de publicidad online. Se
paga en funcién del ndmero de veces que se visualiza la publicidad del
anunciante en una pagina web.

Gestion de clientes.

Cuando un usuario hace click en un anuncio y aparece en el sitio web
del anunciante.

La computacién en nube o informdtica en nube, es un paradigma
que permite ofrecer servicios de computacién a través de Internet. La
“nube” es una metafora de Internet.

Contenido web que crea el propio usuario a través de resefias, blogs,
podcasts o mediante el envio de comentarios, imagenes o videoclips.
Entre los sitios que fomentan este tipo de contenidos se encuentran
MySpace, YouTube, Wikipedia y Flickr. Ver también Blog, Podcast.



Cookie

CRM

CTR

Customizacion

Direccion IP

Directrices de
publicidad en
formato rich
media

EDI

EIAA
(Asociacion
Europea de
Publicidad
Interactiva)

Engagement
marketing

Enlaces
patrocinados

Pequefio archivo de texto que se almacena en el disco duro del usuario
y que identifica a su navegador, de manera que el usuario es recono-
cido cuando vuelve a visitar un sitio. Permite que se almacenen los
nombres de usuario y que los sitios web personalicen su oferta.

Customer Relationship Management. Sistemas y aplicaciones para la
gestion de la informacion de los clientes en una empresa que permiten
mejorar el marketing de relaciones.

Click Through Rate. Ratio que indica el porcentaje de usuarios que han
abierto un e-mail y ademas han hecho click sobre algtin enlace de in-
terés.

Es la tendencia de mercado que se refiere a la adaptacién y personali-
zacion de los productos a las especificaciones del cliente. Es el propio
cliente el que adapta el producto a sus necesidades, lo modifica y lo
personaliza bien por si solo o interactuando con la empresa que lo
fabrica.

Direccién numérica de Internet asignada a cada uno de los ordenado-
res conectados a una red y que lo identifica de forma Gnica. Se expresa
en cuatro grupos de niimeros separados por puntos.

Pautas creadas por la IAB para el uso efectivo de las tecnologias en
formato rich media en la publicidad online. Tienen como objetivo pro-
teger al usuario al permitirle tener control sobre la experiencia. Reco-
miendan, por ejemplo, el uso de botones claramente etiquetados para
la reproduccién, el volumen y el cierre de los videos.

Sistemas electrénicos que permiten el intercambio de documentos, pe-
didos, transacciones econémicas entre empresas y de las empresas con
sus clientes evitando la utilizacién de soportes en papel.

Organizacion sectorial paneuropea que agrupa a empresas de medios
interactivos.

Marketing experiencial cuyo objetivo es conseguir que los clientes se
relacionen con la marca, se comprometan y vivan una experiencia de
consumo que los convierta en seguidores, fans de la marca, producto
o servicio.

Cuando un motor de bisqueda garantiza la inclusion de paginas web
en sus resultados de bisqueda a cambio de una retribucién. La apari-
ci6n de dichas paginas entre los primeros resultados no estd garantiza-
da, ya que esto dependera de los procesos de relevancia subyacentes
en cada motor de basqueda.



Extranet

Extreme
Marketing

e-reader

Flash

Flash Mob

Formato
integrado

Formato rich
media

Formatos
Estandar

Formatos
intrusivos

GIS

Intersticials

IPTV (Internet
Protocol TV)

ISP (Proveedor

de servicios de
Internet)

Layers

Redes privadas que utilizan Internet para comunicarse y compartir de
forma segura informacién entre varias personas de una organizacion o
red de organizaciones, a las que sélo tienen acceso las personas au-
torizadas.

Marketing de guerrilla cuya principal caracteristica es la originalidad o
el ingenio tanto en el mensaje como en la forma y el medio utilizado
para difundirlo.

Lector electrénico de libros digitales.

Programa de diseno web que crea animaciones y elementos interacti-
vos que se descargan con rapidez.

Concentracién o movilizacién de personas convocadas a través de re-
des sociales, frecuentemente a través de una estrategia de marketing
viral para desarrollar una accién en un lugar determinado.

Formato publicitario que tiene ubicacién fija en una pagina.

Término que agrupa a todos los formatos de publicidad online que uti-
lizan tecnologias avanzadas para la creacién de marcas. Emplea ele-
mentos interactivos y audiovisuales que «enriquecen» el contenido y la
experiencia del usuario.

Conjunto de formatos online con ubicaciones estandarizadas por la
IAB.

Formatos de publicidad online que aparecen en la pantalla del usuario
por encima del contenido web (y a veces antes de que aparezca la
pégina); pueden ser estaticos, pantallas de inicio de una pégina (splash
screens) o anuncios animados.

Geographical Information System. Sistemas de informacién geograficos
basados en la referenciacién geografica de los datos que permiten vi-
sualizarlos localizdndolos en el territorio.

Anuncios que ocupan la totalidad de la pantalla del ordenador y que
se muestran mientras que el usuario espera a que se cargue la web a la
que quiere acceder.

El uso de una conexion de banda ancha para ver television digital a
través de Internet mediante suscripcion.

Compaiiia que proporciona al usuario acceso a Internet. Por ejemplo:
Telefénica, ONO, Orange...

Anuncios que se mueven libremente por la pantalla del ordenador al
acceder a una web.



Lista blanca

Lista de pago

MP3

MPEG

Marketing de

Marketing de
palabras clave

Marketing mix

Marketing One
to One

Marketing viral

Marketplace

Memoria caché

Mensajeria
instantdnea (IM)

Lista de contactos de los cuales el usuario acepta recibir correos elec-
trénicos (que no irdn directamente a la papelera) (definicién de Wiki-
pedia).

Lista de resultados de bdsqueda en la que los anunciantes pagan para
ser incluidos segiin el modelo de pago por click (PPC). Suele aparecer
en una seccién diferente a la de los resultados de bdsqueda orgénica;
generalmente en la parte superior o derecha de la pagina.

Formato de compresion de archivos de audio con una relacién de com-
presion de 12 a 1 respecto a los archivos.wav.

Formato de archivo utilizado para comprimir y transmitir videoclips a
través de Internet.

Un afiliado (el propietario o editor de un sitio web) publica un anuncio
(en forma de banner o enlace) en su sitio web para una empresa (la
marca o el anunciante). Si, al visitar el sitio del afiliado, un consumidor
hace click en el anuncio y lleva a cabo una determinada acci6n (gene-
ralmente una compra) en el sitio del anunciante, el afiliado recibe una
comisién.

Compra de palabras clave (o términos de bisqueda) por parte de los
anunciantes en listas de bisqueda.

La combinacién de las 4P del marketing cldsico: Producto, Precio, Dis-
tribucion (en inglés Place) y Comunicacién (en inglés Promotion)

Marketing personalizado o micromarketing.

El término «publicidad viral» hace referencia a la idea de que las per-
sonas se comunican unas a otras los contenidos sorprendentes o diver-
tidos. El proceso lo inicia a menudo una marca que busca despertar el
interés por un producto o servicio. Los anuncios virales se presentan a
menudo como videoclips curiosos, juegos interactivos Flash, imagenes
e incluso texto.

Portal creado por intermediarios en la Red para ayudar a los comprado-
res y vendedores online a ponerse en contacto en un entorno seguro.

Sirve para almacenar péaginas web que ya has visitado alguna vez.
Cuando vuelves a visitar dichas paginas, se cargan con mas rapidez,
pues vienen de la memoria caché y no tienen que descargarse de nuevo
desde Internet.

Aplicacién especial que permite el intercambio de mensajes y el chat
en tiempo real con amigos y compaiieros cuando ambas partes estan
conectadas a Internet.



Microsite

Olap

Opt-in

Opt-out

PPC (Pago por
click)

Patrocinio

Peer to Peer

Pharming

Phishing

Podcast

Pop-Up

Pop-Up retail

Subsitio al que se accede haciendo click en un anuncio. El usuario re-
cibe mds informacién del anunciante sin necesidad de salir del sitio
web del editor.

On-line Analytical Processing. Son sistemas que permiten el andlisis de
datos online.

Se da cuando un individuo autoriza el uso de sus datos con fines pu-
blicitarios.

Ocurre cuando un individuo especifica que no quiere que una empresa
use sus datos con fines publicitarios

Permite a los anunciantes pujar para aparecer en los resultados de bis-
quedas pagadas de términos relacionados con su empresa. Se paga en
funcién del nimero de veces que se hace click sobre un anuncio. Los
anunciantes pagan la cantidad especificada en su puja sélo cuando un
consumidor hace click en su anuncio. Este sistema también se denomi-
na busqueda patrocinada o bisqueda pagada.

Esponsorizacién que un anunciante hace de un contenido determinado
(por ejemplo, un sitio web, una parte del sitio o un evento) generalmen-
te con fines promocionales.

En el caso de la empresa, se refiere a su capacidad de contar con una
amplia base de clientes que sean fieles a ella 0 a su marca a través de
una comunidad virtual.

Practica delictiva en la que se desvia el trifico de Internet desde el sitio
web de una empresa, como por ejemplo un banco, hacia otro sitio falso
de apariencia similar con el fin de robar los datos del usuario cuando
éste trata de iniciar sesién. Ver también Phishing.

Practica delictiva en la que se utilizan correos electrénicos que parecen
provenir de instituciones legitimas, como por ejemplo un banco cono-
cido, con el fin de conseguir informacién personal que puede utilizarse
para suplantar la identidad de un usuario.

Consiste en la creacion de un archivo de audio o video, generalmente
en formato MP3, con contenidos (normalmente programas de radio)
que puede descargarse a un reproductor MP3 o escucharse online.

Anuncio online que aparece dentro de una ventana por encima de una
pégina web y que se abren al acceder a la web sin solicitarlo el usuario,
pero pueden ser cerradas en cualquier momento por el usuario.

Son puntos de ventas que se abren sélo durante un corto periodo de
tiempo, a veces, solo dias. Tienen un ciclo de vida muy corto y se pre-
sentan como oportunidades tnicas. Se utiliza mucho en la moda y se
publicitan a través de campafas de marketing viral o buzz marketing.



Pop-Under

Porcentaje de
conversiones

Prosumidor

Publicidad
contextual

RSS (Really
Simple
Syndication)

Rascacielos

Ratio de clicks

Reach

Retailtainment

Robapdginas

Anuncio online que aparece en la ventana de la web sin solicitud del
usuario pero a diferencia del anterior se abre detrds del navegador o
cuando se minimiza la ventana y sé6lo se ve cuando se abandona la
ventana.

Indicador del éxito de un anuncio online en relacién al ratio de clicks.
El significado de «conversion» depende del objetivo de la campania,
pudiendo ser una venta, una solicitud de mas informacion, etc.

El prosumidor o prosumer describe al individuo que es productor y con-
sumidor al mismo tiempo. En el caso de la Web 2.0, el usuario produce
informacién y al mismo tiempo la consume. En el mundo fisico serfa un
consumidor que contribuye a producir el producto o servicio de forma
activa para que resulte a su medida.

Publicidad relacionada con el contenido de una pdgina web visitada
por un usuario en un momento dado.

Software que permite marcar contenidos de un sitio web (generalmente
blogs o sitios de noticias de actualidad) y agregar informacién nueva a
estos contenidos en un formato fécil de leer que es enviado directamen-
te al PC del usuario.

Anuncio online largo y vertical generalmente ubicado en una posicién
fija en el lateral de la pagina. Ver también Paquete Universal de Publi-
cidad.

Se obtiene dividiendo el nimero de visitantes que han hecho click en
un anuncio por el nimero de visitas o veces que se ha visto el anuncio.
Expresado en tanto por ciento, es un indicador que mide el éxito de una
campafia publicitaria.

Nidmero de usuarios individuales que pueden ver un sitio web una o
mas veces en un periodo determinado. Se expresa como un porcentaje
de la poblacién total activa en la web durante ese periodo.

Estrategia de marketing que convierte los puntos de venta en espacios
que favorecen las sensaciones fisicas y emocionales del consumidor
durante la experiencia de las compras. Se realiza con técnicas de
merchandising, animacion, teatralizacién, interiorismo, la exposicién
animada de productos y creacion de efectos visuales o sonoros que
estimulan todos los sentidos.

Anuncio online cuadrado generalmente integrado en una ubicacion
fija de una pagina web. Llamados «multipropésito» por ser espacios
en blanco flexibles en los que pueden ubicarse contenidos estaticos
o interactivos.



SEM (Marketing
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Servidor

Sesion

Sniffer
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Resource
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VOIP (Protocolo
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Visita

Proceso que emplea la optimizacion para motores de bdsqueda, bis-
quedas patrocinadas y enlaces patrocinados para hacer que determina-
das paginas web aparezcan en lugares destacados en la lista de resulta-
dos de los motores de bdsqueda.

Proceso cuyo fin es hacer que determinadas paginas web aparezcan en
lugares destacados en la lista de resultados organicos (aquellos ordena-
dos mediante aranas o algoritmos) de los motores de bisqueda. Para
ello el sitio tiene que cumplir una serie de condiciones.

Ordenador, también llamado host, que mantiene sitios web, grupos de
noticias y servicios de correo electrénico.

El tiempo que transcurre entre el momento en que el usuario inicia una
aplicacion, ordenador, sitio web, etc. hasta que lo cierra o apaga.

Programa que identifica las caracteristicas del navegador del usuario y
determina su compatibilidad con los formatos publicitarios de manera
que el usuario reciba anuncios que pueda ver y con los que pueda
interactuar (por ejemplo, GIF, Flash etc.).

Correo basura no solicitado.

Blogs creados con fines comerciales y fraudulentos que muchos busca-
dores los detectan y dejan de indexarlos en sus bases de datos.

Archivos comprimidos de audio o video que se descargan y se reprodu-
cen al mismo tiempo. El usuario no tiene que esperar a que se descar-
gue la totalidad del archivo para que empiece la reproduccién.

Es el alquiler de una seccién de un sitio web por otra marca que paga
una comisién al propietario del medio por todo ingreso que genere en
dicho espacio. Por ejemplo, servicios de contactos dentro de un portal
o librerias dentro de la pagina de un periédico online.

Nidmero de visitas que recibe un sitio web.

Término técnico referido a la direccion web de cada pagina de Internet.
Por ejemplo www.msn.es

Nimero de individuos diferentes que visitan un sitio web en un deter-
minado periodo de tiempo.

Tecnologia que permite realizar llamadas de teléfono a través de una
conexién de banda ancha a Internet.

Indicador que mide las veces que se ve una pagina web y sus elemen-
tos, incluidos los anuncios integrados en ella. Es la forma mds utilizada
para asignar precio a la publicidad en Internet. Se expresa en coste por
cada mil clicks (CPM).



WAP
(Protocolo para
aplicaciones
inalambricas)

Web 2.0

Web Semantica /
Web 3.0

Widgets

Estandar para el uso de servicios de datos en dispositivos méviles.

El término Web 2.0, con su inclusién de aplicaciones informaticas opti-
mizadas, hace referencia a una nueva manera de utilizar Internet, a un
concepto que atribuye al consumidor un papel esencial en la evolucion
de Internet como medio bidireccional.

Es la web del futuro que se basa en la Red como una gigantesca base
de datos todos accesibles por miiltiples aplicaciones non-browser. Es la
web basada en la inteligencia artificial.

Pequefias aplicaciones o programas que permiten el acceso a funcio-
nes muy usadas que se instalan en el escritorio del ordenador o en el
navegador.
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