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Introduccion

Marketing en la Era Digital

A medida que nuestras vidas se llenan progresivamente de interacciones a
través de Internet, inevitablemente nos vemos bombardeados con publicidad
de formatos muy diversos. Revisamos nuestro correo electronico en la
mafana, y ya comenzamos a revisar estimulos de Marketing. Algunos son mas
sutiles, como los pequenos avisos en Gmail, y otros mas agresivos, como el
“spam” (correo basura) que tanto detestamos.

Seguimos nuestra rutina revisando las redes sociales. En Facebook recibimos
avisos que “curiosamente” son muy relevantes a nuestros intereses.
Probablemente estemos “siguiendo” a algunas compafiias en Twitter, las cuales
no escatiman esfuerzos en destacar sus ofertas para sus leales seguidores, a la
vez que responden sus preguntas, y en general alcanzan un nivel de
interaccion con sus clientes (actuales y potenciales) nunca antes visto.

Durante el dia, los sitios web que visitamos estan llenos de publicidad.
Imagenes, avisos textuales, pop-ups (ventanas emergentes) y cortos videos
desfilan por nuestra pantalla sin cesar. Muy pocos sitios web estan libres de
publicidad. Mas aun, si tenemos un Smartphone (literalmente “teléfono
inteligente”), no podemos escapar a mas avisos publicitarios, integrados en
muchas de las aplicaciones conectadas a internet que utilizamos, y también en
la forma de mensajes de texto (SMS). En suma, el Marketing digital nos
acompafa todo el dia, y a todas partes.

Nuestra investigacion

Pese a toda esta exposicion, el Marketing digital es un fendmeno relativamente
poco estudiado, no obstante a ser un tema absolutamente relevante al
escenario de negocios actual. La investigacion se centra mas en el E-
Commerce (comercio electrdnico), concepto mas transaccional.

Debido a la falta de investigaciéon en Marketing digital, y a la fuerza que ha
tomado esta practica, nos parece sumamente importante indagar mas alla, y
descubrir qué es lo que se estd haciendo y qué podria deparar el futuro a las
organizaciones, para que puedan anticiparse de alguna manera a los rapidos
cambios en esta materia.



Para aterrizar mas nuestra investigacion, decidimos enfocarnos en empresas
que hacen uso del E-Commerce en conjunto con Marketing digital. En este tipo
de empresas resultan mas tangibles los efectos del Marketing digital, puesto
que generalmente se hacen acciones de Marketing directo, el cual estimula las
ventas directamente, y permite en muchos casos cuantificar monetariamente
los resultados.

La investigacién de los efectos mas cualitativos del Marketing digital, como
percepcién de marca, satisfaccion del cliente y posicionamiento, es un campo
muy interesante, pero que dejaremos fuera del presente seminario, para
centrarnos en lo mas concreto e inmediato, sobre todo en el contexto actual de
crisis econdmica mundial, donde lo que las organizaciones necesitan mas
urgentemente es recuperar su rentabilidad para sobrevivir. Es en este sentido
que el Marketing digital puede resultar una practica muy atil, con resultados
bastante rapidos y a un costo proporcional muy menor al Marketing tradicional.

No obstante lo anterior, es muy importante destacar que el enfoque de nuestro
trabajo para nada se limita a lo meramente tactico. Para esto basta observar a
empresas como Dell o Amazon, que haciendo uso del Marketing directo por
Internet han logrado generar ventaja competitiva sustentable, y lo han
convertido en un componente vital de su estrategia de negocios.

Motivacion y Objetivos

Este seminario de titulo tomd forma a partir de un fuerte interés personal por
el Marketing digital, y cierta experiencia previa en el rubro, especificamente en
Affiliate Marketing (Marketing de Afiliados).

Es de nuestro interés realizar una investigacion formal sobre el tema
planteado, de modo de actualizar y ampliar nuestros conocimientos,
preparandonos para desempefiarnos laboralmente en el campo, incluyendo la
posibilidad de trabajar a modo de profesionales independientes. También nos
interesa contribuir a la sociedad con una investigacién directamente aplicable a
las organizaciones (tanto con, como sin fines de lucro), de manera de
contribuir a su competitividad en el mercado.

El seminario se encuadra en las areas de administracién, Marketing
(principalmente directo) y tecnologias de la informacion. Nuestro objetivo
concreto es analizar como las organizaciones, especificamente aquellas que
desarrollan actividades de E-Commerce, han adoptado el Marketing digital,
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para asi poder sugerir métodos de implementaciéon en otras organizaciones (o
bien mejorar su gestién actual).

Para cumplir con el objetivo propuesto, se analizardn principalmente 4
herramientas: Mobile Marketing (ej.: avisos en aplicaciones de Smartphones),
Marketing en Buscadores (SEM), tanto Pago Por Click (PPC) como Optimizacion
(SEO) y Marketing de Afiliados (Affiliate Marketing). También se dara un
vistazo al fendmeno de Social Media (Facebook, Twitter, etc.) y nuevas
herramientas de investigacién de mercado online y analisis de conducta en la
web, y se definirdn brevemente practicas como el video online (YouTube, etc.),
e-mail Marketing y otras herramientas de Marketing digital.

Los resultados esperados de nuestra investigacion son, en lineas generales, un
buen diagndstico del estado actual del Marketing digital, para establecer
tendencias con un cierto nivel de confiabilidad y asi poder entregar sugerencias
practicas de implementacion para las diversas herramientas analizadas.

Es nuestro mas sincero interés que la presente investigacion pueda servir de
ayuda a profesionales que, como nosotros, pretendan diferenciarse en un
mercado laboral que necesita desesperadamente de gente que sepa sobre
Marketing digital, a organizaciones que estan buscando como llegar mejor a
sus clientes en el escenario actual de fuerte competencia en todos los frentes,
y en general al lector interesado en entender la transformacién de la manera
de hacer negocios que estamos presenciando desarrollarse con cada vez mayor
rapidez.
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Capitulo I: Situacion Actual

1.1 Marketing digital

1.1.1 Definicién

El Marketing digital se define como la aplicaciéon de tecnologias digitales para
contribuir a las actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de
rentabilidad y retencidn de clientes, a través del reconocimiento de Ia
importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un
enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de
comunicacién integrada especifica y los servicios en linea que coincidan con
sus particulares necesidades [1].

El Marketing digital comenzé con la creacion de paginas web, como canal de
promocion de productos o servicios, pero con el avance tecnoldgico y las
nuevas herramientas disponibles, sobre todo para gestionar y analizar datos
recolectados de los consumidores, el Marketing digital ha tomado nuevas
dimensiones, convirtiéndose en una herramienta indispensable para las
empresas actuales.

Si bien el Marketing digital en su mayor parte engloba muchas actividades que
caen bajo el concepto de Internet Marketing, porque utilizan canales online, es
importante destacar que también utiliza medios que no son exclusivamente
online, como los mensajes SMS en celulares. Para efectos de este analisis
consideraremos las actividades de Internet Marketing, que como dijimos
constituyen la mayor parte de lo que se conoce como Marketing digital.
Ademas, las tecnologias estan convergiendo cada vez mas hacia Internet, por
lo que es probable que en un futuro no muy lejano se hable de Marketing
digital como sinénimo de Internet Marketing. Parte de la evidencia que
reafirma lo anteriormente dicho se presenta a continuacién.

1.1.2 Gasto actual

Analizando los ingresos por publicidad en Internet trimestralmente (una
manera de medir indirectamente el gasto), se puede ver en la figura 1 que
estos alcanzaron un maximo en 2008 luego de seis afios de crecimiento.
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Después de casi 20 trimestres de crecimiento ininterrumpido, los ingresos
declinaron y se mantuvieron estables entre el 1ler y 3er trimestre de 2009, en
comparacién a los mismos trimestres del afio anterior. Sin embargo, se
registré una recuperacion hacia los niveles récord en el 4to trimestre de 2009,
seguida por una relativa estabilidad en los primeros 2 trimestres de 2010 [3].
§7
%6

35

4

In billions

Figura 1: Ingresos por publicidad en Internet en Estados Unidos. Periodo 2001-2010 (billones de ddlares)

Esto implica una tendencia al alza de invertir en publicidad por internet de
parte de las compafias, lo que demuestra la transicion que estd ocurriendo
desde la publicidad y Marketing tradicional, hacia el Marketing digital, lo que se
condice con una nueva forma de hacer negocios, pero también con las nuevas
conductas de los consumidores, cada vez mas apasionados por la tecnologia, y
que viven en un mundo cada vez mas rapido y en constante movimiento.

Ao 2010

Durante el segundo trimestre de 2010, los ingresos por concepto de publicidad
en Internet en EEUU alcanzaron los US$ 6,2 mil millones, lo que representa un
aumento de un 4,1% respecto del primer trimestre del afio (US$ 5,9 mil
millones), y un aumento de 13,9% con respecto al segundo trimestre de 2009
(US$ 5,4 mil millones. El total de ingresos hasta Junio de 2010 alcanzé US$
12,1 mil millones, un aumento de un 11,3% sobre los US$ 10,9 mil millones
totalizados para el mismo periodo de seis meses en 2009 [3].
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Ao 2009

Durante el afio 2009, la publicidad en Internet totalizd $22.7 mil millones en
EEUU. El 3er trimestre contribuyd con aproximadamente $5.5 mil millones y el
4to trimestre aproximadamente $6.3 mil millones. La publicidad en Internet
durante el afio 2009 cayé un 3.4% en relaciéon al afio 2008 ($23.4 mil
millones) [3].

1.1.3 Tendencias en los formatos de Marketing Digital

Nota: En lo que sigue se hablara de formatos de Marketing digital, para
algunos de los cuales sus definiciones se pueden encontrar en la seccion 1.4.

Segun David Silverman, Ejecutivo de PricewaterhouseCoopers LLP: “Con el
primer semestre mas fuerte hasta la fecha, el afio 2010 ha indicado hasta
ahora que la publicidad en Internet estd de vuelta, y mejor que nunca. Aun
cuando la recesién claramente afect6 el crecimiento a corto plazo en el 2009,
con el crecimiento de dos digitos tanto en Search'(publicidad en buscadores)
como en Display? durante los primeros seis meses de 2010, las perspectivas a
largo plazo siguen siendo fuertes” [3].

Analizando los diversos formatos de publicidad online (los cuales seran
definidos con precision mas adelante), se puede ver que Search continla
liderando, seguido por Display Banners y Clasificados®—los ingresos por Search
representan un 47% de los ingresos de 2009 (una mejora sobre el 45% de
2008), y la misma cifra se mantiene para el primer semestre de 2010.

Display también ha mostrado un sélido crecimiento, totalizando un 35% de los
ingresos de 2009, subiendo un 33% desde 2008. El video Digital*, un
componente de Display, aumentd un 38% de 2008 a 2009. Para el primer
semestre de 2010, Display también registré un aumento, totalizando el 36%
de los ingresos, seguido por los Clasificados con un 10%, y Lead Generation’
(generacion de prospectos) con un 5%.

! Este tipo de publicidad sera definida con mayor precision en su analisis correspondiente.

? Publicidad Display (banners): El anunciante le paga a una compaiiia de Internet por espacio para mostrar
una imagen (banner) o logo estatico o vinculado (“linkeado”) a una o mas de las paginas del anunciante. [3]
* Clasificados: formato en el cual los anunciantes pagan a compaiiias de Internet para anunciar productos o
servicios especificos (por ej. listados de empleos online, listados de propiedades, listados de automdviles,
listados de remates, paginas amarillas). [3]

* Ver definicion en la seccion 1.4

> Ver definicién en la seccién 1.4
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Segun Randall Rothenberg, Presidente y CEO de la IAB: “El apetito de los
consumidores por experiencias online no tiene limites, a medida que la
innovacion tecnoldgica y la creatividad dan pie a nuevas formas de
entretenimiento e informacién en la era digital. El Internet Advertising Revenue
Report destaca la continua adopcién de los profesionales del Marketing de los
medios interactivos para construir marcas, y eso es algo que va a continuar”

[3].

En la figura 2 se puede observar la evolucion del gasto en cada formato
definido por la IAB a lo largo del periodo 2005-2010 (primer semestre).

50%
45%
40%
35%
30%

% of Total Revenue

Search Display Claszifieds  Rich Madia Lead Sponsorship
Banners and Digital  Generation
Video
H=2005 H 2006 H 2007 Hzoo8 2000 N1iH 2010

Figura 2: Participacion de cada formato en los ingresos por publicidad en Internet en Estados Unidos.
Periodo 2005-2010 (1er Semestre)

Por lo que se observa en el grafico, la publicidad en buscadores es la mas
utilizada. Eso se puede deber tanto por la efectividad de este tipo de
publicidad, como por el bajo costo relativo que implica su utilizacidon. Este tema
se profundizara mas adelante, cuando analicemos este tipo de publicidad.

La figura 3 muestra la distribucion de los ingresos de la industria de publicidad
en Internet para cada formato para los afios 2008-2009.
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Internet Ad Revenues by Advertising Format — 2009 Annual Results

% of 2009 Full Year Revenues

Digital Video
4%

Rich Media
T% Display/Banner
Ads

Lead G ti 2%
ead Generation

6% TT—

E-mail Sponsorshi

1% __— p Do p

~ Classifieds
10%

Search

47% Total - $22.7 Billion

% of 2008 Full Year Revenues
Rich Media Digital Video

T% 3%
Display Ads/Banner
Lead Generation 21%
7% \

E-mail

2% Sponsorship
%

Classifieds

4%

Total — $23.4 Billion

Figura 3: Participacion de cada formato en los ingresos por publicidad en Internet en Estados Unidos.
Periodo 2008-2009

Estos graficos muestran la misma tendencia mostrada anteriormente. Es
importante mencionar la disminucién en el ingreso de la industria de publicidad
por concepto de e-mails. Si bien esta herramienta fue muy utilizada hace
algunos afos, vemos que disminuye cada vez mas su utilizacion en
comparaciéon a las demas. Esto no necesariamente significa que haya dejado
de ser una herramienta efectiva comparada con otras herramientas, pero
claramente las otras han crecido mas rapidamente en su utilizacién.
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1.1.4 Situacion en Chile

A continuacion se muestra un desglose similar para Chile, segun IAB Chile
[14].

Tabla 1: Inversién medios online en Chile - 1ler trimestre 2010 (pesos)

Formatos Total Inversidn P.orcenFallje
inversion
Publicidad 2.486.681.218 61.6%
Buscadores y Directorios 1.541.557.917 38.2%
Mailings/Otros 7.000.000 0.2%
Total 4.035.239.135 100.0%

Los formatos definidos son los siguientes [14]

e Publicidad: Publicidad tradicional en portales o sitios. Por CPM o
auspicios.

e Buscadores vy directorios: presencia en directorios, clasificados.
Inclusiones, presencia destacada, busqueda, publicidad

e Mailings y otros: publicidad segmentada via e-mail, reportajes,
particulares de cada sitio.

Vemos que la inversién en los distintos formatos de Marketing digital en Chile
difiere en relacidon a la realizada en Estados Unidos. En Chile se destina una
proporcién mayor de inversidn a publicidad tradicional en portales o sitios de
internet, como por CPM o auspicios, mas que la publicidad en buscadores (ver
tabla 1).

Se demuestra asi un atraso de Chile frente a las estrategias y herramientas
gue actualmente utilizan las economias desarrolladas a la hora de implementar
un plan de Marketing.

Sin embargo, en la utilizacién del e-mail para realizar publicidad, el porcentaje
de inversion en este tipo de formato es, al igual que en Estados Unidos, muy
bajo en relacién al resto de los formatos.
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Tabla 2: Inversidon publicidad en medios online en Chile. Periodo 2007- 2009 (pesos)

2007 2008 2009

Formatos 0 0 0
. o . %o s Yo
Inversion . Inversion . Inversion .
Inversion Inversion Inversion

Publicidad 5.295.623.060 67,2% 7.882.536.420 69,03% 9.512.912.146 69,55%
Buscadores

y 2.562.973.100 32,5% 3.500.287.850 30,65% 4.139.486.917 30,26%
Directorios

Mailings/
23.932.860 0,30% 36.878.460 0,32% 25.100.000 0,18%

Otros

Total 7.882.529.020 100% 11.419.702.730 100% 13.677.499.063 100%

Es importante destacar que existe un aumento en la inversién realizada en
medios online, lo cual es una buena sefal de que se estan utilizando este tipo
de herramientas para complementar un plan de Marketing tradicional, o bien
utilizando sélo este tipo de Marketing, dejando de lado los medios
tradicionales.

También podemos ver que los porcentajes de inversion en cada formato se
mantienen constantes, aunque se detecta una fuerte disminucion en el formato
de mailings el afio 2009.

1.1.5 Medidas de Efectividad del Marketing digital [10]

Uno de los beneficios del Marketing digital es que se puede medir su
efectividad de manera mucho mas precisa, al contrario del Marketing
tradicional. Algunas de las medidas de efectividad de una campana de
Marketing digital se muestran a continuacién:

e Cantidad de clientes adquiridos, o potenciales clientes (también llamados
prospectos o “leads”) después de generada la campafia o la estrategia de
Marketing

e Las ventas generadas directa e indirectamente por el sitio web

e Impacto sobre la penetracién en el mercado y la demanda
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e Satisfaccion del cliente y las tasas de retencidon de clientes que utilizan
Internet, en comparacion con aquellos que no la usan

e Incremento en las ventas o ventas cruzadas logrados a través de Internet

e Impacto de Internet en la satisfaccién del cliente, la lealtad y la marca

Estas variables se pueden considerar tanto para medir la efectividad de una
campafa de Marketing digital, como también para medir la efectividad de cada
formato de publicidad dentro de la misma campafa. Asi se puede detectar las
herramientas que no estan siendo efectivas y desecharlas, mientras que se
potencian otras que si lo son.

1.1.6 Eficacia del Marketing digital [10]

Para que una campafna de Marketing digital sea eficaz, es importante
considerar los siguientes factores:

e Captura: Qué tan efectivo se es en atraer clientes al sitio web usando
métodos de promocidn online y offline.

e Contenido: Que tan util es para los clientes la informacidon del sitio web, y
que tan facil es su uso, considerando tanto el contenido como el disefio del
sitio.

e Orientacién al cliente: si el contenido esta bien adaptado al publico objetivo

e Comunidad e interactividad: Qué tan bien se satisfacen las necesidades

individuales de los clientes mediante la provision de funcionalidad comunitaria
y el establecimiento de un didlogo interactivo.
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1.1.7 Formatos de Marketing digital

Existen variados formatos de Marketing digital, las cuales se diferencian tanto
por el tipo de tecnologia que utilizan, como por el objetivo a lograr, los costos
asociados, entre otros factores.

Dada esta diversidad de formatos, y su respectiva complejidad, en el presente
trabajo nos concentraremos en 3 grandes tipos de Marketing digital para
facilitar el analisis. Estos son:

e Mobile Marketing o Marketing Movil

e Search Engine Marketing (SEM) o Marketing de Buscadores. Esta
categoria incorpora los tipos Contextual (Pay Per Click), Inclusion
pagada y Search Engine Optimization (SEO), Site optimization u
Optimizacién para los Buscadores.

o Affiliate Marketing o Marketing de Afiliados

Es importante destacar que estos formatos no son excluyentes vy
frecuentemente se usan en combinacién. El formato de Affiliate Marketing es
especialmente flexible, por cuanto permite incorporar practicamente todos los
demas formatos. Por ejemplo, se puede hacer Affiliate Marketing a través de
canales méviles (Mobile Marketing) y a través de las distintas modalidades de
Search, entre muchas otras opciones.

1.1.7.1 Marketing Mdvil

Segun la Mobile Marketing Association (MMA), el Mobile Marketing o Marketing
Movil se define como "Un conjunto de practicas que permite a las empresas
comunicarse y colaborar con sus audiencias de forma interactiva y relevante a
través de cualquier dispositivo movil o de red" [34].

El Marketing Mévil estd muy ligado a la tecnologia, y a como ésta va
evolucionando. Es asi como el Marketing movil pasé de los mensajes de voz, a
los mensajes de texto mediante tecnologias SMS/MMS, para luego utilizar la
plataforma de Internet como herramienta de Marketing movil mas efectiva. Se
espera que la cuarta generacién de Marketing mévil esté ligada a la televisidon

[4].
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Types of Mobile Advertising

SMS Ads Search Ads Web Display Ads  App Display Ads

to: 44636

Pizza Heaven
dellvors! Mention
this ad and get
10%% oft. Call 555-
5555 to place
your ordet row, of

visit nttpd/ /phocom/

Figura 4: llustracion de los diversos tipos de avisos en Mobile Marketings

Si bien el Marketing Mévil estd compuesto por las diversas herramientas
mencionadas y no todas hacen uso explicito de Internet, se observa una
creciente convergencia entre los medios, por lo que consideramos relevante
hacer un analisis de este medio en su totalidad.

Una de las limitantes de la adopcion de nuevas tecnologias de Marketing Movil
es el tipo de aparato mdvil que los consumidores utilizan. Esta barrera se esta
debilitando dado el incremento en el Ultimo tiempo de teléfonos inteligentes
(Smartphones) en el mercado.

Tal ha sido la penetracién de los Smartphones, que se predice que en un futuro
cercano, seran estos los aparatos que se utilizardn en su mayoria para
conectarse a Internet. La Compafiia Morgan Stanley, en una de sus
investigaciones, declara que ya para el afio 2013 el uso de Internet movil
superara el uso de Internet tradicional [5].

® Ver mas en http://gizmodo.com/5401044/google-buys-admob-secures-strength-in-mobile-advertising
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MOBILE USERS > DESKTOP INTERNET USERS WITHIN 5 YEARS

Global Mobile vs. Desktop Internet User Projection, 2007 - 2015E
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Figura 5: Proyeccion de Usuarios de Internet mévil v/s usuarios de Internet por medio de computadores a nivel
mundial. Periodo 2007-2015

Segun la American Marketing Association: “Mas del 83% de la poblacién de los
E.E.U.U (lo que equivale a 250 millones de personas), se conecta través de
dispositivos moéviles. De hecho, mas del 10% de ciudadanos de E.E.U.U. y el
5% de los ciudadanos canadienses no tienen teléfono fijo [39].

La organizacién Rareplay, mediante su “Mobile Web Presence Survey 2008”
encontrd entre algunas estadisticas que el 14% de las 1.000 marcas Top de
E.E.U.U tienen sitios Web mdviles. Esta estadistica representa un aumento del
75% con respecto a una investigacion similar realizada el afio 2007, donde se
encontrd que solo el 8% por ciento de las marcas tenian una presencia movil
[6]. Esto lleva a pensar en la importancia de esta herramienta para las
empresas a la hora de gestionar sus estrategias de Marketing.

El mercado movil

Algunas estadisticas del uso de aparatos moviles y de Marketing movil segun
MobileInc son las siguientes [16]:
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e La mensajeria de texto en EEUU alcanza 4.3 mil millones de SMS cada
dia.

e Se esperan 975 millones de usuarios de la web mdévil de aqui al afio
2012

e Mas de 500 mil millones de personas estaran usando servicios méviles
de transferencia de dinero de aqui al afio 2014

e La plataforma movil serd la de mayor crecimiento durante los préximos
5 anos (DMA)

e Marketing Movil sera la mejor plataforma para los consumidores mas
jovenes (AIB)

e Un usuario de iPhone gasta US $80 en Aplicaciones

e Los estadounidenses pasan mas de 4,5 horas mensuales navegando en
Smartphones, casi el doble que los ingleses.

La audiencia segun la IAB [7]

e La penetracion de la telefonia movil es mayor a 4 de cada 5 personas en los
Estados Unidos y mas personas tienen un teléfono mévil que las que tienen
acceso a Internet basado en un PC. Esto es especialmente cierto para los
adultos mayores y las personas de menores ingresos.

e El uso de la Internet Movil sigue creciendo. En los ultimos tres afios el uso ha
crecido aproximadamente un 25% por afo. Actualmente, 40 a 45 millones de
suscriptores méviles utilizan la Internet movil regularmente.

e Las minorias (por €j. hispanos) son importantes usuarios de datos moéviles
para todas las funcionalidades y aplicaciones.

e El uso de aparatos mdviles no estd solamente centrada en la juventud. La
mensajeria de texto puede estar sesgada hacia los mas jovenes, pero la mayor
parte del uso de Internet mévil viene de personas de entre 25 a 44 anos de
edad.
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Gasto en publicidad Movil

MAGNA, una unidad de Mediabrands, proyecta que el gasto en publicidad mévil
en EEUU crecera desde $169 millones en 2008 a $409 millones en 2011.

Otras predicciones de la industria indican que el presupuesto promedio de las
campafas se triplicara durante un periodo de tiempo similar [7].

Tabla 3: Proyeccidon Gasto mundial en publicidad mavil. Periodo 2006-2011 (millones de dc"lares)7

Worldwide Mobile Advertising Spending, 2006-2011
{millions)

2006 2007 2008 2009 2010 201
General mobile ad 51,432 3249 34,316 36,147 5006 311746

spending™®
Moblle mutimedia ad 5109 3215 3421 $74% 531,25 32114
spending**
Total 51,541 $2,710 54,736 56,890 510,300 513,862

MNate! rumbars may not add o o ot due o rounding, Tincludes
spending an text message promotions and ad-supparted voice minutes,
FEinciudes spending o ad placetants around mobile vdeo cortardt,
maobile music, motile TV and mobile social netwaorks

Source: eMarketer, January 2007

0rasz whiow. elMarketer com

Otras cifras importantes:

e Un 70% de los medios impresos intensifican sus esfuerzos de publicidad
en aparatos moviles [17].

e Los presupuestos para Marketing Movil crecen a una tasa del 26% [18].

Como se muestra en la tabla 4, también se espera que la mayor parte del
gasto en Marketing Movil se realice en el formato de mensajes SMS, indicando
que es el modo mas comun de realizar Marketing Moévil en la actualidad.

7 Ver mas en http://www.emarketer.com/Reports/All/Em ad mobile jan07.aspx
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Tabla 4: Proyeccion Gasto mundial en publicidad mavil por formato. Periodo 2007-2012 (millones de délares)s

Métricas y uso em

Mobile Advertising Spending Worldwide, by Format,
2007-2012 (millions)

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Mobile message  $2.560 $4,200 34440 39,260 511,940 314,173
advertising™®

Maobile display 52 3142 3338 $629 3945 31,203

advertising**
Mobile sesrch 383 $244 3597 31290 32,345 33773
advertising =~
Total $2,695 34,588 7,375 S11,079 S15250 $19,149

MNate: numbers may not add up fo total due fo rounding; *spending on
placement in text messages, Includes direct spending on message
campaigns as well a5 spending an promotional coverage of ond-user
messaging casts; **spending on display banners, lnks or icons placed on
AR mobile HTML sites or embedded In mobile appiications such as maps
or entertalnment senvices (eg games or videa); ***spending on sponsored
display ads and text inks that appear alongside mobile search results, a5
well as spending on audio ads played to mobdle phone callers making a
directary Ingquiry

Source: eMarketer, March 2008

L ] weerw. eMarketer com

presarial

En su Platform Status Report: A Mobile Advertising Overview [8], la IAB explica
que “dado el nivel relativamente alto de involucramiento y tasas de click, las
campafas de Marketing directo tienden a ser dominantes. Los objetivos para
tales campanas pueden incluir cualquiera de los siguientes”:

e Dirigir trafico a una pagina informacional

¢ Dirigir llamadas

a un call center

e Recolectar nimeros de teléfono

e Repartir cupones

e Crear interés en un producto o desplegar encuestas de solicitud de

informacion

e Recolectar direcciones de e-mail

e Ofrecer un sistema localizador de tiendas

& Ver mas en http://mob

ilestance.com/2008/04/12/full-coverage-mobile-advertising-after-the-growing-

pains-emarketer-report/
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Se hace mencién ademas, que “Mobile también es un medio poderoso para la
construccién de marca. Anunciantes como InsightExpress y Dynamic Logic
ofrecen estudios sobre efectividad de marca en equipos méviles para ayudar a
cuantificar el impacto del Marketing mévil en ese aspecto.”

1.1.7.2 Search Engine Marketing (SEM)

El Search Engine Marketing o Marketing de Buscadores se utiliza a menudo
para describir los “actos relacionados con la investigacion, la presentacién y
posicionamiento de un sitio Web en los motores de busqueda para lograr la
maxima exposicion de su sitio Web. SEM incluye cosas tales como la
optimizacién de motores de busqueda (SEO), listados pagados y otros servicios
relacionados con el motor de busqueda y funciones que aumentan la
exposicion y el trafico del sitio Web” [28]

El mercado de Search.

La participacién de mercado de los principales buscadores son los siguientes
(datos a Agosto del 2010) [19].

e Bing y Yahoo: Actualmente existe un acuerdo entre estas dos
compafiias, donde Bing (el nuevo buscador de Microsoft, anteriormente
conocido como MSN Search o Live Search) proporciona los resultados
para las busquedas en Yahoo. Esta alianza cubre alrededor del 26% del
mercado de Search de E.E.U.U. (cantidad de consultas facilitadas por
buscadores), lo que representa 3,8 millones de busquedas. Los dos
actores de esta alianza no estan creciendo por igual. Mientras Bing
crecié un 17% en participacion de mercado, pasando de un 10.6% en
Julio del 2010 a un 12,4% en Agosto del mismo afo, Yahoo crecid sélo
un 3% en el mismo periodo, esto sin considerar que en Julio del 2009
tenia 15,4% de participacion de mercado. Asi, a pesar de que Yahoo
crece mes a mes, retrocede en medidas ano a afno.
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e Google: Actualmente Google posee una participacién de mercado de
Search en E.E.U.U del 70.1%, lo que representa 10,26 mil millones de
busquedas de las 14,65 mil millones de busquedas totales que se
realizan en E.E.U.U. A pesar de estas cifra favorables, estas son
menores a los resultados obtenidos en Julio de este ano, que implicaban
un 72.9% de participacion de mercado, con un volumen (cantidad de
busquedas) de 10,46 mil millones. Si bien hay un retroceso, también
hay que recordar que el volumen de busqueda de Google en Agosto del
2009 era de 10,13 mil millones, por lo que al menos existid un aumento
de esta variable de un afo a otro.

Por lo tanto, si se quiere comenzar una campafa de Marketing en base a
Search, esta debiera iniciarse en Google, dado el mayor grado de uso de este
buscador, lo que implica mayor trafico y por lo mismo mayor visibilidad. Esto
no significa dejar al resto de los buscadores fuera, sobre todo si se tienen los
recursos econdmicos para financiar la campafa.

Gasto en Search

Segun el reporte IAB 2009, “el formato Search alcanza un 47% de los ingresos
en publicidad online el afio 2009, superando el 45% reportado en 2008. Asi,
continta siendo el formato de publicidad online que genera mas ingresos. Los
ingresos por Search totalizaron $10.7 mil millones para todo el afio 2009, un
1% mas que los $10,5 mil millones reportados en 2008” [3].

Es importante destacar que esta cifra agrupa todo el gasto en Search, no
diferenciando entre las distintas clases que identificamos a continuacion.
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Clases de Search Engine Marketing

Las categorias de SEM incluyen (clasificaciéon segun la IAB):

Listados pagados (PPC): Avisos de texto que aparecen al comienzo o al lado de
los resultados organicos para busquedas por palabras claves (“keywords”)
especificas. Mientras mas se pague, mas alta es la posicidon que se alcanza en
estos resultados pagados. Esto es lo que se comUnmente se conoce como
anuncios Pay Per Click (pago por click), frecuentemente abreviado como PPC.
De estos programas el mas conocido es la plataforma de Google, llamada
Adwords. También estan los buscadores Yahoo y Bing, cuyos avisos se colocan
en las plataformas Yahoo Sponsored Search y Microsoft Adcenter (esta ultima
se debe usar para poner avisos en Yahoo USA y Canadd, debido a una alianza
entre Yahoo y Microsoft). Ademas, existe una multitud de otros pequefios
buscadores, tales como 7Search®, Miva!®, Askleeves!!, etc., en los cuales
también es posible colocar avisos PPC.

Es importante destacar que si bien el pago por click, PPC o CPC (“Cost Per
Click”) es el modelo mas comun, donde solamente se paga cuando un usuario
hace click en el link, no es el Unico modelo de pago. También existe el modelo
CPM (“"Cost per Mille”), donde se paga por cada 1.000 impresiones de los
avisos. Este es el modelo que se ha usado tradicionalmente en medios como
revistas y diarios.

? http://7search.com/
1% http://www.miva.com/
" http://www.ask.com/
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Figura 6: llustracion de avisos PPC en los 3 principales buscadores (zonas marcadas con azul)

Contextual: Se trata de links que aparecen en las paginas web segun el
contenido. Es decir, son “contextuales” al contenido, y no dependen de una
keyword especifica. Se paga solamente cuando se hace click en el link.

Inclusién pagada: Con este método se garantiza que el sitio web (mas
especificamente la URL®) sea indexado por un motor de busqueda. El ranking
que este sitio web alcanzard en los listados organicos (“naturales”) es
determinado por los algoritmos del buscador.

Site optimization o Search Engine Optimization (SEO): Segun la Performance
Marketing Association, corresponde a “La practica de la alteraciéon de un sitio
web de modo que sea indexado automaticamente por los buscadores, y
alcance un buen posicionamiento en los listados organicos (basados en
algoritmos computacionales). El proceso generalmente consiste en elegir
palabras clave (keywords) y frases especificas y relevantes, que serviran para
dirigir trafico al sitio.” [20]

12 \Ver mas en http://www.freshtraffic.ca/winnipeg pay per_click.htm
3 URL: “Uniform Resource Locator” - direccién de una pagina web, por ejemplo:
http://www.ejemplo.com/pagina.htm
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Es importante sefalar que las practicas de SEO estan cada vez mas integradas
a las de PPC. En el caso de Google, por ejemplo, el desarrollar un sitio de
acuerdo a las directrices para webmasters que sugiere este buscador'® es vital
para mantener una buena posicion en los listados pagados de Adwords. Si no
se cumple con estas directrices, se debera pagar mas por una buena posicién,
e incluso se arriesga a ser expulsado permanentemente de la plataforma
Adwords. A su vez, el desarrollar un sitio de esta forma ayuda a posicionarse
de mejor forma en los resultados organicos de Google, es decir, favorece la
implementacion de la estrategia de SEO.

Métricas

Las métricas mas usadas para medir la efectividad de los anuncios pagados en
Search son la tasa porcentual de conversién, costo por conversiéon y ROI
(Return On Investment - retorno sobre la inversién), a veces también llamado
ROAS (Return On Ad Spend - retorno sobre el gasto publicitario).

1.1.7.3 Affiliate Marketing

Esencialmente, el Affiliate Marketing, “Affiliate Marketing” o "“performance
Marketing” es un esfuerzo mutuo entre una compafiia que ofrece algun
producto o servicio (“anunciantes” o “merchants”) y sus “afiliados” (“affiliates”
o “publishers”).

Segun Commission Junction (CJl), la mayor red de Affiliate Marketing: “El
Affiliate Marketing es un canal de publicidad en linea en el cual los anunciantes
pagan a los afiliados (partes independientes que promueven los productos o
servicios de un anunciante en su sitio web) Unicamente por resultados, como
cuando un visitante hace una compra o llena un formulario, en lugar de pagar
simplemente para llegar a un publico objetivo en particular.

El Affiliate Marketing es un modelo de "pago por rendimiento" (por eso también
es llamado Performance Marketing), que es en esencia la versién moderna del
modelo "finders'-fee", donde las personas que llevan nuevos clientes a un
negocio son compensados. La diferencia en el caso del affiliate Marketing es
gue los anunciantes sélo pagan cuando la accién resulta en una venta o
prospecto (“lead”), convirtiéndose asi en un modelo de bajo riesgo, y altos
retornos para ambas partes.” [21]

14 . .
Las directrices para webmasters de Google se pueden ver en
http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?hl=es&answer=35769
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La gran ventaja del Affiliate Marketing para un anunciante es que “al asociarse
con varios propietarios de sitios Web, esencialmente se puede tener un
personal de ventas a nivel mundial que trabaja estrictamente por comision, y
pocos gastos mas” [22]. Claramente esto es muy atractivo para los
anunciantes.

Funcionamiento en detalle

Muchos de los programas de Affiliate Marketing que existen son gestionados
por "redes de afiliados" (“Affiliate Networks” o simplemente “networks”), tales
como CJ, que menciondbamos anteriormente. En estas redes confluyen
afiliados y anunciantes, cada uno buscando su propio interés. La red de
afiliados actla como un tercero entre el anunciante y sus afiliados.

Basicamente, la red proporciona todo lo necesario para que se pueda dar este
acuerdo entre cada anunciante y sus afiliados, incluyendo la tecnologia, las
ofertas o campanas (“offers” o “campaigns”) a los diferentes afiliados y realiza
un seguimiento de ventas y estadisticas para ambas partes [18]. Mas aun,
usualmente estas redes tienen empleados dedicados (“affiliate managers” o
AM) que tienen a su cargo darles soporte a una cierta cantidad de afiliados.

Sin embargo, también existen muchos programas independientes de afiliados,
donde el anunciante se hace cargo directamente de sus afiliados y debe asumir
todas las funciones mencionadas.

CJ explica mas sobre el proceso de establecer la relacion entre las partes: “Los
afiliados reciben un link personalizado. A cada link se le asigna una comision,
como una cantidad fija por prospecto (“lead”) o un porcentaje de una venta
gue resulta en el sitio web del anunciante. Los afiliados que buscan monetizar
su trafico se unen al programa de afiliados de un anunciante.” Cuando ya son
aceptados al programa (en algunos la aprobacion es automatica y en otros
depende de criterios especificos definidos por el anunciante), los afiliados
seleccionan y colocar links de los anunciantes en sus sitios Web, en sus
campafias por correo electrénico, en avisos en los buscadores, en redes
sociales, y en general en cualquiera de los formatos de Marketing digital [21].

Como es de esperar, la compensacion (pago) del afiliado puede variar mucho
entre los diferentes programas de affiliate marketing y los productos y/o
servicios que ofrecen los anunciantes [22]. Incluso un mismo programa puede
pagar diferentes comisiones dependiendo de la network que lo provea.
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CJ detalla el proceso de seguimiento de la siguiente manera: “Cuando un
consumidor hace click en el enlace de un afiliado, se crea una “cookie” en el
navegador del visitante que identifica al anunciante, al afiliado, el vinculo
especifico y la tarifa de compensacién. Cuando el usuario realiza una compra
en linea, rellena un formulario o realiza alguna otra acciéon definida por el
anunciante, se realiza un seguimiento a la transaccion y esta es registrada
automaticamente por el software de la network. Al registrar la transaccién, la
red se encarga de todo lo necesario para garantizar un pago de la comision
justo y a tiempo para el afiliado, y todas las tareas de administracién y
verificacidn necesarias para garantizar la calidad de las ventas y leads para el

anunciante” [21].

1. The affiliate agrees to show an 2. A potential new 3. An action such as clicking,
advert for the merchants goods cusoImor looks at results in the viewer getting
on their website. the affiliate website. 14 the merchant site.
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Figura 7: Diagrama ilustrativo del modelo de Affiliate Marketing 1

15 , . .
Ver mas en http://www.antharjalaya.com/best-ways-to-make-money-blogging

4. The customer goes on to
purchase which is then
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Modelos de pago

Modelo CPA (“Cost Per Action - Pago por Accidn): en este modelo se paga un
monto fijo por una cierta accidon que realiza el visitante, tal como instalar algun
software. Incluye el modelo CPL (“Cost Per Lead” - Pago por Prospecto). Bajo
este modelo, se paga un monto fijo cuando el visitante se registra con cierta
informacion personal, tal como su nombre, e-mail, direccién, etc.

Modelo CPS (Cost Per Sale): en este modelo se paga comisiones por ventas
efectivas de productos o servicios. El monto de las comisiones depende del tipo
de producto. En el caso de productos fisicos, usualmente no superan el 10%.
Cuando se trata de productos digitales como libros electréonicos (e-books),
software, musica y otros, las comisiones pueden llegar al 75% o incluso mas.
Los anunciantes pueden entregar comisiones tan altas a sus afiliados en este
tipo de productos, dado que los costos unitarios son practicamente nulos o
despreciables.

Estadisticas

Segun Forrester Research, el gasto en Affiliate Marketing en EEUU alcanzara
US $4,1 mil millones en 2014. En 2007 esta cifra alcanzé los US $1,6 mil
millones [35].

Caracterizacion de las empresas - Rubros

En la figura 8 se muestra cudles son las industrias en que los afiliados
prefieren  participar promocionando a los respectivos vendedores
(anunciantes). Es importante destacar que esta clasificacion no incluye las
industrias de pornografia y apuestas online, las cuales generan considerables
ingresos para sus respectivos afiliados [36].
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What industry/merchant types do you prefer to promote?

Contests/Giveaways

0.10%
Travel & Auto
6.755%
B apparel i )
[0 Toys & Hobbies wadding 6.45% B Books, Movies & Music

5.44% 6.75%
W sports & Recreation

5.95%
B Career/Business Opp

[ spiritual 0.30%

B Dating
0.71%

Dapartment
Stores
4.33%

B Education
0.40%

B Event
Tickets
0.10%

B Financial
0.10%

B Flowers & Gifts
4.64%

B Food & Entertaining

W Jewelry & accessories 5.B5%

4.74% = Gaming

0.10%

B Home & Garden
B |nsurance / Financial 6.15%
SErvViCes

5.54%

W Health & Beauty M creen/Eco B cift Cartificates
8.47% 0.20% 3.33%

Figura 8: Industrias en que los afiliados prefieren participar. Ao 2010

Si bien la reparticion es bastante equitativa, destacan los rubros de
computadores y electrénica (8,97%), salud y belleza (8,47%), oficina y
negocios (7,46%), viajes y autos (6,75%), libros, peliculas y musica (6,75%),
ropa (6,45%), hogar y jardin (6,15%), deportes y recreacion (5,95%), comida
y entretencién (5,85%), seguros y servicios financieros (5,54%) y juguetes y
hobbies (5,44%).
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Métricas

CJ define las siguientes métricas para Affiliate Marketing [20]:

Click-through: Un click-through se refiere a la accién de un consumidor cuando
se hace referencia de un sitio Web a través de un link o un anuncio y se es
llevado a otro sitio web. El ratio de Click-through (CTR - Click Through Rate) es
el porcentaje de clicks por el nimero de impresiones de publicidad que
aparecen. Por ejemplo si un aviso tiene un CTR de 2%, quiere decir que 2 de
cada 100 personas que lo vieron, hicieron click en él.

EPC (“Earnings per Click” - Ingresos por Click): EPC es una métrica dada a los
afiliados, anunciantes y anuncios individuales, y es una clasificacion relativa
que ilustra la capacidad de convertir los clicks en comisiones. Para los afiliados,
el EPC de un anunciante muestra qué tan bien el anunciante convierte el
trafico en ventas reales o clientes potenciales. Para los anunciantes, el EPC de
un afiliado muestra qué tan relevante es el trafico que este envia a su sitio web
(mientras mas relevante sea el trafico, usualmente mayor sera el EPC). En las
networks, el EPC usualmente se muestra a los afiliados como un promedio de 7
dias o 30 dias, para que los afiliados puedan hacerse una idea de cuanto
pueden ganar promocionando a un cierto anunciante.

Impresion: Una impresion es la visualizacidon de un banner publicitario, un
vinculo o producto en Internet

Tasa de conversion (Conversion Rate): La tasa de conversidn es el porcentaje
de usuarios que toman una accién deseada. La accidon que determina la
conversion es escogida por el anunciante y como se menciond anteriormente,
puede ser una venta en el sitio web del anunciante, un registro en un
formulario, u otra accion.

1.1.7.4 Social Media Marketing

Si bien este formato de Marketing digital no se analizard extensamente en este
trabajo (dada la extremada amplitud y relativa complejidad del tema), es
importante realizar una breve mencién de este formato, dada la relevancia que
ha tenido en este ultimo tiempo, como también por su efectividad a la hora de
dar a conocer una marca, sobre todo para pequefias empresas con bajo
presupuesto de Marketing.
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Se entiende por Social Media Marketing a las acciones de Marketing aplicadas a
los medios sociales (Blogs'®, Comunidades online como Facebook!’, Twitter's,
Foros, Wikis, etc...), con el objetivo de difundir y compartir informacién o
contenidos para aumentar la popularidad, prestigio y visibilidad de una
empresa o marca. [31]

La naturaleza de los medios sociales permite un didlogo entre los participantes,
diferencia clave con otro tipo de canales de comunicacion.

Este tipo de canal permite difundir servicios, productos o una marca en forma
directa, y masiva a prospectos o clientes, los cuales a su vez la difunden a su
red de contactos si lo estiman conveniente. Asi, crear una campafia de
Marketing efectiva en medios sociales permite ahorrar en publicidad, como
también generar un tipo de publicidad mas agradable y mejor recibida por los
consumidores, ya que se logra establecer una relacion mas cercana con ellos,
generando finalmente lealtad de marca.

Para lograr buenos resultados, es importante que las empresas interactien a
diario en los medios sociales, mostrando interés en participar de estas
plataformas de comunicacidon, como también en cultivar la relacion con los
clientes.

Segun el reporte State of Inbound Marketing Lead Generation, las empresas
B2C que no “bloguean” (mantienen un blog actualizado) reciben en promedio
mensual ocho leads, mientras que aquellas que si bloguean reciben unas 15
leads al mes en promedio. Esto significa que las empresas con participacion
activa en blogging generan un 88% mas de leads. Esta misma accién en
empresas B2B les permite recibir 15 leads mensuales en promedio, en vez de
las 9 que recibirian si no bloguearan. [11]

Uso empresarial actual

Se espera que en el 2011, el 80% de las empresas de E.E.U.U. con 100 o mas
empleados utilice social media marketing. Esto es un gran avance si
consideramos que en el 2008 solo el 42% de las empresas comercializaban a
través de los medios de comunicacion social. [32]

16 Ver definicién en la seccién 1.4
7 http://facebook.com
'8 http://twitter.com
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US Companies Using Social Media Tools for Marketing
Purposes, 2008-2012
% of tofal
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Sowrce: eMarketer, Nov 1, 2070
121490 wiriceMarketer.com

Figura 9: Proyeccion de compaiiias en E.E.U.U. que usaran Social Media Marketing. Periodo 2008-2012

Actores principales

El siguiente mapa muestra las redes sociales mas populares en cada pais [36].

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

B Focetook B Vv xontakte Odnoklassnixi Droughem Hyves B 2ng Mix)
B oot B czone B Moktood B Cocb
is Uncenzo Coserza uaww.vincos.it I CC-8Y-NC o Google Trends for Websites /MRlexa

Figura 10: llustracion de las redes sociales mas populares por pais.
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Un poco mas en detalle, es posible observar la importancia de Twitter y
LinkedIn'® en diversas economias importantes: [38]

Tabla 5: Importancia de las distintas redes sociales en paises con economias importantes.

Countries SNS #1 SNS #2 SNS #3
Australia Facebook Twitter Linkedin
Canada Facebook Twitter Linkedin
France Facebook Skyrock Twitter
Germany Facebook Xing Twitter
Italy Facebook Badoo Twitter
Russia W Kontakte |Odnoklassniki | Livelournal
Spain Facebook Tuenti Badoo
United Kingdom | Facebook Twitter Linkedin
United States Facebook MySpace Twitter

La siguiente figura muestra como Facebook es mas efectivo en mercados B2C,
mientras que LinkedIn es mas efectivo en B2B. Cabe destacar la importancia
de Twitter y los blogs corporativos en ambos mercados, si bien estas 2 ultimas
herramientas son mas efectivas en B2C [12].

Percentage of Companies Using Specific Social Media Channels
and/or Blogs Who Have Acquired a Customer From That

Channel

0%

60%

50% -
40% -
30%
20% -
10% -
0%

mEB2B
mB2C

Hubgﬁ;ﬂ: Twitter

Facebook

Linkedin

Company Blog

Figura 11: Porcentaje de compaiiias (clasificadas por B2C y B2B), que han adquirido clientes mediante la utilizacion de
redes sociales especificas.

9 http://linkedin.com
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Métricas

Ya que en Social Media lo que mas se hace es interactuar con los consumidores
y prospectos, las medidas de desempefio son distintas a las usuales en
Marketing. El retorno de la inversién es mas dificil de medir, pero existen otras
medidas que permiten aproximarlo. Se debe tener en cuenta que el retorno
monetario no es todo, y Social Media puede ayudar mucho en areas como
percepcién de la marca y satisfaccion del cliente, entre otras medidas
cualitativas de desempefio.

La métrica en Social Media es un area donde claramente hace falta mas
investigacion. Sugerimos los siguientes recursos como punto de partida:

» 35 social media KPIs to help measure engagement (eConsultancy):
http://econsultancy.com/us/blog/4887-35-social-media-kpis-to-help-
measure-engagement

» The Value of Social Media Ad Impressions (Nielsen/Facebook):
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/online _mobile/nielsenfacebook-ad-

report/

» The ROI Of Social Media Marketing: More Than Dollars And Cents
(Forrester):
http://blogs.forrester.com/augie ray/10-07-19-
roi_social media marketing more dollars and cents

Implementacién

Las campafas en Social Media tienen mucho de ensayo y error. Por esto, se
recomienda que las empresas con menos recursos se aventuren con iniciativas
de bajo costo como concursos, videos virales y otras ideas creativas,
intentando maximizar la interaccion con los consumidores, y buscando
maneras de fomentar su ayuda en la difusién de la campafa, es decir, ejecutar
acciones de Marketing Viral.
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Estas iniciativas se pueden complementar con avisos pagados en las redes
sociales, como Facebook Ads?°, o bien utilizar exclusivamente este tipo de
publicidad pagada y vincular la campafa con otros medios interactivos como
Twitter, blogs, Mobile Marketing, etc. En Social Media la creatividad es
fundamental y suele traer buenos resultados a las empresas que aprovechan
estos medios de manera inteligente y relevante para los consumidores. Para
estimular la creatividad, se recomienda visitar las siguientes paginas, que
detallan diversos casos de éxito (y también fracasos) en Social Media:

> 30 Social Media Business Case Studies:
http://www.penn-olson.com/2010/07/22/30-social-media-business-
case-studies/

> 10 Best Social Media Case Studies:
http://www.honeytechblog.com/10-best-social-media-case-studies/

> Tod Maffin’'s CaseStudiesOnline.com:
http://www.casestudiesonline.com/

%0 http://www.facebook.com/advertising/
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1.2 E-Commerce

1.2.1 Definicién

Segun IAB UK, E-Commerce se define sencillamente como “Negocios que
ocurren a través de plataformas electronicas, tales como Internet”. Una
definicién similar es provista por Jleffrey F. Rayport y Bernard J]. Jaworsk:
“intercambios mediados por la tecnologia entre diversas partes (individuos,
organizaciones o ambos) asi como las actividades electrénicas dentro y entre
organizaciones que facilitan intercambio.”

Segun estos autores y diversas otras fuentes, el E-Commerce se divide en
cuatro categorias dependiendo de los tipos de agentes que actian en ella.
Estas corresponden a Business to Consumer (B2C), Business to Business
(B2B), Consumer to consumer (C2C) y finalmente Consumer to Business (C2B)

[2].

Las compras por internet se han convertido en el Gltimo tiempo en una
tendencia mundial. Desde el nacimiento del E-Commerce en la década del 90
(gracias a la plataforma que proporcionaba internet), rapidamente se ha ido
propagando a través del mundo vy en distintas industrias del mercado. Esta
tendencia fue adoptada en primera instancias en empresas B2C con mas
fuerza, pero cada vez mas empresas B2B estan utilizando este tipo de
comercio.

Esto se puede ver en un estudio realizado por U.S Census sobre el mercado
estadounidense, el cual muestra que cada vez mas las ventas por E-
Commerce, sobre todo para negocios B2B, representa parte importante de las
ventas totales, sobre todo en la industria manufacturera y comerciantes
mayoristas [9].
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Segun Export.gov, el E-Commerce se puede dividir en [23]:

e E-tailing o "estantes virtuales" en sitios Web con catdlogos online, a
veces reunidos en un "mall virtual"

® La recoleccion y el uso de datos demogréficos a través de la Web. Es
aqui donde se pueden clasificar las actividades de Affiliate Marketing
bajo el modelo CPA.

e Electronic Data Interchange (EDI), el intercambio entre empresas
(business-to-business) de datos, e-mail y fax y su uso como medios
para contactar a los prospectos y clientes establecidos (por ejemplo,
con newsletters via e-mail)

e Compra y venta entre negocios o Business-to-business (B2B)

Segun el Programa Worldwide Digital Marketplace Model and Forecast del IDC
(International Data Group) 2008, el afio 2007 se generaron mediante comercio
por internet (empresas B2B y B2C) US $6.311.192.113.541 en todo el mundo.

Asi se espera que este ano 2010 este tipo de negocio siga creciendo en torno
a un 10% anual con la creciente incorporacion de América Latina, de la cual se
espera crecimientos de hasta 40% anual en E-Commerce, y también de Asia,
ya que por ahora Europa y Estados Unidos producen mas del 80% de E-
Commerce en todo el mundo.
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1.2.2 Cifras

Forrester proyecta que las ventas de retail online alcanzaran los US $250 mil
millones al afio 2014 en Estados Unidos [24]

Figure 1 Forecast: US Online Retail Sales, 2009 To 2014

US online retail sales will reach $248.7 billion by 2014

US anline retail sales®

(% billicns)
$2487
$229.8
$210.0
5191.7
$1729
5155.2
2009 2010 2011 2012 2013 2014
% of total 6% 7% 7% 7% 8% 8%

US retail sales

Figura 12: Proyeccion ventas de retail online en Estados Unidos. Periodo 2009-2014 (billones de délares)

El rubro del retail es el que genera mas ventas online, sobre todo para
empresas B2C, dada las caracteristicas de los productos que componen este
rubro.

Segun un reporte del U.S. Census Bureau, sélo en Estados Unidos se
generaron ingresos por venta en E-Commerce de mas de 3,7 billones de
ddlares el afio 2008, lo que implica cerca de la mitad del ingreso mundial en
este tipo de comercio. Segln el mismo estudio, son las transacciones entre
empresas las que generan mayor volumen de venta en Estados Unidos, en
comparacién con las transacciones entre empresas y personas particulares. Las
transacciones B2B representan mas del 92% del total de E-Commerce
realizado en Estados Unidos el afio 2008. Las transacciones entre empresas
asociadas al rubro de manufactura son las que lideran el ingreso por ventas de
productos online, con un importante aumento en comparacién al afio 2007 [9].
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Tabla 6: Ingresos por venta totales y por tipo de E-Commerce (empresas B2C y B2B) en Estados Unidos.
Periodo 2007- 2008 (billones de délares)

U.S. Shipments, Sales, Revenues and E-commerce: 2008 and 2007
[Shipments, sales and revenues are in billions of dollars.]

Value of Shipments, Sales, or Revenue Year to Year % Distribution

2008 2007 Percent Change of E-commerce
Description Totall E-commerce| Total E-commerce| Total E-commerce| 2008 2007
Total * 22,408 3,704 21,966 3,395 50 121 100.0 100.0
B-to-B* 11,602 3416 11,179 3130 38 9.1 922 922
Manufacturing 5,486 2,154 5338 1,879 28 146 582 553
Merchant Wholesale 6,116 1,262 5,841 1,251 47 09 341 368
Excluding MSBOs' 4411 720 4,153 705 62 2.1 194 208
MSBOs 1,705 543 1,687 547 1.1 0.7 147 16.1
B-to-C* 10,806 288 10,787 265 0.2 8.7 7.8 7.8
Retail 3,959 142 4,005 137 12 33 38 40
Selected Services 6,847 146 6,782 128 1.0 14.1 39 38

* We estimate business-to-business (B-to-B) and business-to-consumer (B-to-C) e-commerce by making
several simplifying assumptions: manufacturing and wholesale e-commerce is entirely B-to-B, and retail
and service e-commerce is entirely B-to-C. We also ignore definitional differences among shipments,
sales, and revenues. The resulting B-to-B and B-to-C estimates, while not directly measured, show that
almost all the dollar volume of e-commerce activity involves transactions between businesses. See the
“Note to reader” for cautions relating to the interpretation of the “Total” shown here.

'Manufacturers’ Sales Branches and Offices

1.2.3 Situacion en América Latina

Si bien en América Latina el E-Commerce aun esta en desarrollo, en el sentido
de las empresas que adoptan este tipo de negocios, la poblacion estd tomando
consciencia cada vez mas acerca de comercio por Internet, y por lo mismo se
atreven mas y mas a utilizarlo.

Segun un estudio realizado por América Economia Intelligence por encargo de

Visa, sobre el fendmeno de E-Commerce en América Latina, publicado este
ano, son los brasilefios quienes mas compran a través de Internet. [13].
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CADA VEZ MAS COMPRADORES COMPULSIVOS
¢Han realizado compras por internet durante el ultimo mes? Solo

respuestas afirmativas, % sobre el total de la poblacion.
Fuente: Estudios TGl de KMR
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Figura 13: Porcentaje de personas que han comprado por Internet el ultimo mes v/s las que no lo han hecho. América

Latina - periodo 2007-2009

Si bien estas cifras revelan la penetracion que ha tenido el E-Commerce en la
regidon, el niumero de transacciones y el flujo de dinero que se genera de este

negocio es aun bajo si lo comparamos con Europa o Estados Unidos.

CLICS & MONEY | %4973
Gasto total del e-commerce en LATAM (en US$ millones]
Fuente: AméricaEconomia Intelligence
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Figura 14: Gasto total en E-commerce en América Latina. Periodo 2003-2011
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1.2.4 Chile

Segun datos estadisticos de la Camara Chilena de Comercio, el volumen de
ventas generadas por E-Commerce el afio 2008 llegd a $ 14.558 millones de
ddlares, mientras que para el 2009 esta cifra llego a $ 17.205 millones de
ddlares [40].

Si bien Chile estd posicionado como uno de los paises de América latina con
mas presencia y utilizacién de E-Commerce, aun estd lejos de las grandes
economias europeas o Estados Unidos que han hecho de este tipo de negocio
parte importante de su ingreso pais.

A pesar de esto, vemos un importante avance en el crecimiento del comercio
electronico del pais en los ultimos afios, superando en crecimiento a otras
aéreas como las telecomunicaciones (ver figura 8). Se espera asi que se
mantenga esta tendencia, tanto en el crecimiento del comercio electrénico
como también de su desarrollo y expansion a otras aéreas de negocio.

Evolucién Economia Digital 1999-2009
MMUSS

30.000

27.246

25.000

20.000

15.000
M Layer 3: Comercio
Electrénico
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M Layer2:
Telecomunicaciones

5.000
M Layer1:
Infraestructura, Software
y Servicios

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

2006 2007 2008 2009

Fuente: CCS estimaciones preliminares

Figura 15: Evolucion Economia Digital en Chile. Periodo 1999-2009 (en millones de ddlares)
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1.3 Contexto en el que se enmarca el trabajo

Habiendo constatado el estado del arte tanto en Marketing digital como en E-
Commerce, notamos que es dificil hacer una correlacion entre ambos
conceptos. El gasto en publicidad online no solamente estd destinado a
empresas de E-Commerce. Por su parte, el E-Commerce no solamente hace
uso del Marketing digital para prosperar, sino que también se nutre de
esfuerzos de Marketing integrados. Un ejemplo evidente lo proporcionan
grandes compafias como Dell y Falabella.com, que tienen enormes ventas por
E-Commerce, muchas de las cuales estdan impulsadas, o al menos
influenciadas, por otros canales de Marketing aparte de lo que es internet.

Sin embargo, cuando hablamos de empresas medianas o pequefias de E-
Commerce, que no hacen mucha publicidad en medios tradicionales, el
Marketing digital aparece como una magnifica oportunidad de promocionarse a
un bajo costo proporcional y con alta efectividad. Esta Ultima esta
practicamente asegurada por la facilidad de medicidn que existe en los
formatos de Marketing digital, algunas de las cuales medidas ya revisamos.

Otro factor que sirve de sustento para nuestra investigacion son los crecientes
habitos de uso de Internet. La gente sencillamente pasa mas tiempo online, y
ya no sélo en sus computadores. Es natural que mas y mas de sus compras
sean hechas online, por lo tanto el tiempo que gastan conectados debiera ser
aprovechado para capturar su atencion y dirigirlos directamente a los sitios de
E-Commerce donde las empresas pueden rentabilizar esta audiencia cautiva.

Por todo lo explicado anteriormente, decidimos continuar nuestro estudio

enfocandonos en empresas que hacen uso del Marketing digital para impulsar
sus ventas de E-Commerce.
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1.4 Definicion de conceptos

Lo siguiente es un listado de conceptos que seran utilizados en el presente
trabajo. Algunas definiciones son textuales, otras basadas en bibliografia y
otras definidas por nosotros mismos. Se recomienda volver a esta seccion a
medida que vayan apareciendo conceptos nuevos en la lectura, cuando no
estén definidos en la seccion correspondiente.

Blog: Un blog, (también conocidos como weblog o bitédcora), es un sitio web
que recopila cronoldégicamente textos o articulos de uno o varios autores,
apareciendo primero el mas reciente. Habitualmente, en cada articulo, los
lectores pueden escribir sus comentarios y el autor darles respuesta, de forma
gque es posible establecer un didlogo. El uso o tematica de cada blog es
particular, los hay de tipo personal, periodistico, empresarial o corporativo,
tecnoldgico, educativo, etc. [41]

E-mail Marketing: "“La promocion de productos o servicios via correo
electronico. Para esto generalmente se hace uso de plataformas para el
manejo de las bases de datos y el envio de las comunicaciones.” [20]

Se podria definir también como “la utilizacién del e-mail con fines comerciales,
de tal forma que mediante el envio de e-mails a tus clientes o prospectos
puedas mantenerles informados sobre tus productos o servicios e iniciar un
didlogo en dos direcciones (empresa, cliente o prospecto y viceversa.)"”[25]

Es importante destacar que no todos los e-mails que una empresa envie van a
ser de caracter comercial, ya que muchos de ellos van a buscar profundizar y
generar confianza con los clientes o prospectos (mensajes de bienvenida,
respuestas a preguntas, etc.) [25]

Existen herramientas especializadas para el manejo de bases de datos de e-
mail, denominados autoresponders (por ej. AWeber®'). Estos son Utiles para el
uso relativamente aislado de E-mail Marketing, pero para empresas con
sistemas CRM (como SalesForce??), se debe buscar la integracién con dichas
plataformas, lo cual requiere de un mayor esfuerzo técnico, y de un mayor
presupuesto.

! http://aweber.com
%2 http://salesforce.com
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Lead Generation (generacion de prospectos): Formato en el cual los
anunciantes pagan a companias de publicidad que refieren solicitudes de
informacion de compra calificadas o proveen informacion de los consumidores
(demografica, de contacto, de conducta) donde el consumidor permite ser
contactado con mensajes de Marketing (por e-mail, correo tradicional, teléfono
o fax). Estos procesos se pagan en base al performance (por ej. costo-por-
accion, costo-por-prospecto o costo-por-solicitud de informacidn), y pueden
incluir solicitudes (por ej. para una tarjeta de crédito), encuestas, concursos o
registros. [3]

Long Tail: Este concepto surge a partir de una publicaciéon de Chris Anderson
en la revista Wired. En uno de sus articulos, Anderson usé el término para
describir un modelo de comportamiento estadistico de algunos negocios por
Internet. Las empresas que adoptan este modelo para hacer negocios, se
enfocan hacia los nichos de mercado que pueden ser ignorados por otras
empresas, pudiendo o no tomar en cuenta a los productos que mas demandan
los consumidores. Pero también comercializan productos que no son de los
mas demandados, y que, sin embargo, para los cuales la suma sus ventas
pueden reportarles ganancias significativas a los negocios que apuestan por
ellos. [45]

Marketing directo: Sistema interactivo de Marketing que utiliza uno o mas
medios publicitarios para conseguir una respuesta mensurable y/o transaccion
comercial en un punto determinado” [46]

Opt-in: Es la aceptacién explicita a participar. Tipicamente, se utiliza en los
programas de mercadeo y ofertas, en donde una accién (como el uso de
informacion personal mas alla del propdsito original y primario para el cual fue
obtenida) no se lleva a cabo a menos de que un individuo exprese su
consentimiento. Es un elemento de eleccién. [42]

Rich media: Avisos que incorporan animacién, sonido, y/o interactividad en
cualquier formato. Rich media puede ser usado por si solo o en combinacion
con las siguientes tecnologias: sonido, Flash, y con lenguajes de programacién
como Java, JavaScript, y DHTML. Es desplegado via la Web estandar vy
aplicaciones inalambricas, incluyendo paginas Web estaticas (por e€j. .html) y
dindmicas (por ej. .asp), y pueden aparecer en formatos de avisos tales como
banners, botones e intersticiales. Los intersticiales estan incluidos en la
categoria de rich media y representan texto parcial o total y anuncios con
insercion de imagen que aparecen en la transicidn entre dos paginas de

49


http://www.suite101.net/content/teletrabajo-y-negocios-en-internet-a19154
http://www.suite101.net/content/teletrabajo-y-negocios-en-internet-a19154

contenido. Las formas de intersticiales pueden incluir splash screens®?, page
takeovers®® y ventanas emergentes (pop-ups). [3]

Sponsorship (auspicios): Representa contenido personalizado y/o experiencias
creadas por un anunciante, las cuales pueden o no incluir elementos
publicitarios tales como avisos display, logos de marca, videos publicitarios o
videos pre-roll?®>. Los Sponsorships caen en diversas categorias:

e “Spotlights”: Paginas personalizadas que incorporan la marca de un
anunciante e incluyen una coleccién de contenido, usualmente alrededor de
algun tema.

e “"Advergaming”: Puede ir desde que un anunciante compre todos los espacios
publicitarios en un juego, o un link de “patrocinado por” para crear una
experiencia de juego personalizada con una cierta marca.

e Auspicios de Contenido y Secciones: es cuando un anunciante auspicia de
manera exclusiva una seccién en particular del sitio o e-mail (usualmente
contenido existente) modificado con el branding del anunciante. [3]

Video Digital (comerciales): Avisos similares a los de la Television, los cuales
pueden aparecer dentro de una pagina, o bien antes, durante, o después de
una variedad de contenido en un reproductor de medios, incluyendo pero no
limitdndose a, video en demanda, animaciones, juegos, y videos musicales.
Esta definicién incluye comerciales de video digital que aparecen en contenido
en vivo, archivado, y descargable. [3]

Web 2.0: Web 2.0 basicamente se refiere a la transicion del HTML estatico de
paginas web a webs mas dindmicas que estan mas organizadas y son basadas
en aplicaciones de servicio web a los usuarios. Otras mejoras en la
funcionalidad de la Web 2.0 incluye la comunicacion abierta con énfasis en las
web basadas en comunidades de usuarios [43].

Widgets: Iconos, menus desplegables, botones, cajas de seleccidn, indicadores
de progreso, barras de desplazamiento, ventanas, bordes de la ventana (que le
permiten cambiar el tamafo de la ventana), botones de alternar, formularios,
y muchos otros dispositivos para la visualizacién de la informacién y para
invitar, aceptar y responder a las acciones del usuario. [44].

23 Splash Screen: pagina de inicio que no provee contenido, mas bien es como una presentacion del sitio

24 page Takeover: Efecto utilizado por los anunciantes para presentar un producto en una forma atractiva,
con la creacion de una plantilla que simula regular el contenido HTML, pero afiadiendo animaciones y sonido
para dar la ilusidon de un sitio web que tiene vida.

25 pre-roll: Se refiere a un anuncio que se muestra antes del contenido principal.
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Capitulo II: Presentacion del problema y Metodologia
de Trabajo

2.1 Problema

El problema es encontrar aplicaciones exitosas de Marketing digital en
empresas de E-Commerce, de manera de analizar los factores que las llevaron
al éxito, como las herramientas utilizadas para obtener un determinado
objetivo y relacionarlo con el tipo de empresa donde surgieron.

2.2 Metodologia de Trabajo

A partir del marco tedrico recién presentado sobre Marketing digital y su
relacién con el E-Commerce, se presentaran casos exitosos de la utilizacion de
Marketing digital en empresas con E-Commerce alrededor del mundo, los
cuales en cierta forma marcan un precedente para otras empresas.

El objetivo es obtener algun tipo de correlacion entre los factores de éxito de
los casos analizados anteriormente, y el tipo de empresa a la cual corresponde
(B2C o B2B, empresa pequefia, mediana o grande y su nivel de madurez.), de
manera de crear un patron de conducta que permita realizar recomendaciones
estratégicas a empresas chilenas sobre cuales herramientas de Marketing
digital deben utilizar, y tacticas para una implementacion efectiva.

Todo esto serd complementado con algo de nuestra experiencia personal en el
rubro, y opiniones de otros expertos en la materia.
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Capitulo III: Estudio de Casos

En este capitulo se presentan algunos casos exitosos de campafas de
Marketing por internet utilizando las herramientas mencionadas en este
trabajo. Nos enfocaremos en empresas que utilizan el E-Commerce como
parte de su estrategia de venta, o que pretenden incorporarla en un futuro
cercano.

3.1 Empresas B2C
3.1.1 Marketing Mdévil

Boys Like Girls*°

Boys Like Girls es una banda de rock de Boston, Massachusetts. El grupo
encabezo6 el ranking de Artistas Top sin contrato en PureVolume, sélo unos
meses después de su formacion a finales de 2005. En agosto de 2006,
lanzaron su album debut “Boys Like Girls”. El 17 de marzo de 2007, se anuncio
gue la banda fue elegida Artista del Aho 2006 por los lectores de Spin.

A finales de 2006, para promover el lanzamiento de su album debut, Boys Like
Girls emprendié una gira llamada “The Tournado Tour” con The All-American
Rejects. Con la esperanza de construir una base de datos de fans fieles, y para
mejorar la relacién con los mismos, la banda y su compaiiia discografica, Sony
BMG decidieron poner en marcha una campafa de Marketing movil.

Utilizando la palabra clave "BLG", Sony BMG comenzd a promocionar
agresivamente esta palabra tanto antes de los conciertos, como en los propios
conciertos.

En los conciertos, se hicieron anuncios publicos y en las pantallas, invitando a
los asistentes a enviar la palabra clave BLG al 25827. Pronto recibian el
siguiente mensaje en respuesta: “iHola! Lleva este mensaje de texto a la mesa
de merchandising y obtén tu pdster de edicién limitada del tour Boys Like Girls
hasta agotar stock.”

26 http://www.boyslikegirls.com
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Resultado:

Cientos de fans en cada concierto enviaron el mensaje de texto para recibir sus
posters gratis.

Mientras tanto, a medida que la promocién gand fuerza, las ventas semanales
de CDs del dlbum debut de Boys Like Girls se dispararon.

Ran Pass Liquors

Ran Pass Liquors es una tienda de licores poco habitual. Con sede en El Paso,
dona mas del 10% de sus ingresos a organizaciones benéficas locales,
patrocina numerosos eventos en El Paso, y ofrece a sus clientes recetas de
tragos y descuentos especiales. Para ampliar aun mas su alcance, Ran Pass
también vende sus productos a bares y discotecas.

Pero Ran Pass queria ir mas alla, por lo que estaba buscando una forma
innovadora para mantener actualizados a sus clientes actuales y potenciales
sobre sus descuentos semanales, ofertas, eventos y otras noticias,
especialmente durante los dias mas “lentos” de la semana. Con su pagina web
no sélo quisieron ofrecer a los clientes una opcidon de pedidos online, sino
también una opcién de pedidos mediante mensajes de texto para los clientes
en movimiento.

Asi, Ran Pass decidid6 dar a conocer su programa de mensajeria de texto en
dos fases. La primera fue un esfuerzo para generar suscripciones y enviar
descuentos en masa a sus abonados. Estas fueron algunas de sus tacticas:

e Ofrecer descuentos temporales del 10%, junto con poleras gratis

e Usar boletines de MySpace para promocionar el programa

e Contratar a personal femenino para repartir tarjetas en los
bares/discotecas con los incentivos de mensajes de texto

La segunda fase incluye un nuevo sistema de pedidos online y entregas. Los
clientes registrados que desean hacer un pedido por SMS pueden simplemente
enviar "LICOR + su pedido" al 25827. Inmediatamente recibiran un mensaje
de confirmacién, y su pedido serd entregado en menos de 30 minutos.
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Resultado:

Usando el sistema de mensajes de texto, Ran Pass ha empezado a construir
una valiosa base de datos de numeros de teléfonos mdviles, lo que apoyado
con una fuerte campafia de Marketing los deberia ayudar a aumentar sus
ventas en gran medida.

Yamaha®’

Yamaha es una compafia japonesa con una amplia gama de productos vy
servicios, sobre todo, instrumentos musicales y aparatos electrénicos. Con el
objetivo de ampliar el alcance, la eficacia y la penetracién de sus mensajes a
través de nuevos medios de comunicacion, y los nuevos modelos de consumo
de los consumidores, como también aumentar la conciencia de marca y
establecer una presencia de esta en el mercado movil, aprovechando su
inmediatez e intimidad de las comunicaciones moviles lo que permite aumentar
el numero de usuarios que hacen opt-in, Yamaha lanzé un concurso de
promocion de SMS para complementar su campaina mévil en general.

La campafa moévil de Yamaha es una combinacion de SMS y WAP para
interactuar con su mercado objetivo con mensajes relevantes, e interactivos. El
concurso basado en SMS se ide6 con el fin de aumentar el conocimiento de
marca, generar entusiasmo por los servicios moviles de Yamaha y aumentar
los opt-in. Los participantes entraban en el sorteo enviando la palabra *“WAVE”
a un numero, o ingresando su numero de movil en un widget?® "web to
mobile".

Todo esto permitia que los miembros de Yamaha movil recibieran las ultimas
noticias, eventos, promociones e incentivos, informacion de nuevos accesorios,
y resultados de carreras a través de SMS. Los mensajes de alerta de SMS
también contenian un enlace cliqueable a la pagina WAP de Yamaha, donde el
usuario podia aumentar su interaccidn con Yamaha con articulos, fotos, varias
cuentas de Twitter, etc. Los ganadores del sorteo se elegian semanalmente de
la base de datos de numeros de mdévil para ganar una variedad de productos.
El concurso movil de Yamaha termind el 16 de diciembre 2009, cuando un
ganador obtuvo un Yamaha VX Cruiser 2010 como gran premio.

27
www.yamaha.com
28 .« ez .2
Ver definicién en la seccién 1.4
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Resultados

Esta campana permitié aumentar un 400% el nUmero de usuarios que optan
por integrar el programa de alertas SMS.

Maurices Mobile Style Club*®

Maurices es una cadena de pequenas tiendas de ropa femenina exclusiva, la
cual cuenta con mas de 750 tiendas en 44 estados de Estados Unidos.
Durante siete décadas, Maurices se ha mantenido fiel a los altos estandares de
la moda y al excelente servicio al cliente. Asi, el estilo de los productos de
Maurices inspira a chicas de todo Estados Unidos, de todas las tallas, con moda
adorable y asequible.

En sus esfuerzos de Marketing, la tienda ha mostrado presencia en medios
sociales. En Facebook ha logrado un éxito masivo, con un crecimiento
espectacular en la cantidad de “fans” de su pagina, lo que les permite un
contacto constante con sus clientes para generar conocimiento de marca.
Maurices noté la importancia de los medios sociales para crear relaciones con
los clientes, pero no quiso quedarse ahi. Existian multiples tecnologias al
alcance de los consumidores, y Maurices tomo la decision de explorarlas y asi
expandir su presencia digital.

El Marketing mévil es una gran herramienta a la hora de atraer al publico
objetivo mientras este esta tomando sus decisiones de compra, lo que genera
trafico en las tiendas entre los clientes existentes y nuevos clientes, lo que
permitiria potencialmente incrementar las ventas.

El publico objetivo de Maurices son mujeres de 16 a 35 afios, que viven en un
mundo completamente personalizable y digital. Por lo mismo, era necesario
para la tienda actualizar los modelos tradicionales de Marketing a este publico
objetivo, adaptandolos al estilo de vida e intereses de este Ultimo. Sabiendo
que esta audiencia conoce sobre medios digitales y esta siempre en
movimiento, Maurices establecié un programa mévil de mensajes de texto para
difundir mensajes claves, facilitar la conversacion boca a boca y la promocién
de la marca. Asi nace el “Mobile Style Club” de Maurices.

29 .
Www.maurices.com
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El Mobile Style Club de Maurices es un programa de mensajeria de texto que
incluye promociones exclusivas, consejos de estilo y moda, preguntas vy
respuestas y otros contenidos exclusivos. Para incentivar a los clientes a hacer
compras, los clientes recibian un cupén movil instantdneo de un 20% de
descuento en cualquier articulo de la tienda. Mobile Style Club es una
comunidad dindmica, y los miembros del Club tienen la opcién de responder de
vuelta mensajes de texto a la marca con feedback o preguntas.

La base de esta estrategia estd en la integracion de todos los canales de
Marketing, incluyendo las paginas de fans y publicidad pagada en Facebook, el
sitio web de Maurices, correo directo, y anuncios y promociones en las tiendas.
Mediante la designacién de palabras clave para cada canal, Maurices fue capaz
de controlar la eficacia de cada uno de estos canales.

Resultados

Este programa fue un éxito notable. En el primer mes después de su
lanzamiento, mas de 5.000 clientes hicieron opt-in®® al Mobile Style Club, y
después de cuatro meses de la campafia, habia mas de 20.000 opt-ins.

Ya que las palabras clave para hacer opt-in eran especificas para cada canal,
Maurices fue capaz de determinar cuantos opt-ins se generaron desde cada
uno.

Maurices.com: Mas de 8.600

Avisos en la tienda: Mas de 7.000

Facebook: Mas de 1.500

Integracion con correo directo: Mas de 1.200

La tasa de canje global de los cupones fue de mas del 60%. El esfuerzo
estimuld directamente mas de US $1 milldon en ventas a través de cupones
moviles en los primeros cuatro meses. Ademas, el monto promedio gastado
por cada cliente fue de mas de US$ 70 por cada canje.

30 .« ez .2
Ver definicién en la seccién 1.4
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3.1.2 PPC

Pick N' Personalize®*

Pick N' Personalize es una tienda online de regalos que ha estado en el negocio
por mas de 2 anos, ofreciendo la mas fina seleccion de regalos Unicos y
elegantes para variadas ocasiones y eventos, con un cuidadoso toque personal
siendo proactivos en moverse con los tiempos y seguir las Gltimas tendencias.

A pesar de esto, su campafna de Marketing no estaba organizada
correctamente, y todo el trafico pagado iba a su pagina de inicio. También
parecia que su manejo de ofertas de palabras clave era irregular. Ademas
estaban ofertando en palabras clave muy genéricas. Esto estaba causando
problemas debido a que sus avisos se mostraban para muchos términos de
busqueda irrelevantes y esto les estaba costando dinero. Esto también
afectaba el CTR y aumentaba significativamente el coste total de la campahfa.

Para solucionar esto se puso en marcha una campafa separada. En lugar de
utilizar palabras clave generales, se seleccionaron palabras clave especificas.
Para esas palabras clave especificas se crearon paginas de destino especiales.
Esto permitia a los visitantes llegar a la pagina del producto exacto que
estaban buscando. Esto mejoré el CTR, lo que ayudd a comprar una buena
posicion de los avisos a tasas mas bajas.

Resultados:

Se registr6 un incremento inmediato del numero de ventas. Su servicio
personalizado y alto nivel de profesionalismo permitié que las ventas de la
compafia fueran desde US $2.000 al dia a US $6.000 al dia en menos de 3
meses."

Perfume WorldWide*?

Perfume WorldWide es un sitio de E-Commerce que vende todas las marcas
top de perfumes y otros productos de belleza online.

3! http://www.epersonalized-gifts.com
32 http://www.perfume-worldwide.com
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Esta compafiia queria maximizar las ventas con un éptimo rendimiento de la
inversion. Por lo tanto decidi® cambiar varios millones de presupuesto para
publicidad y Marketing desde los medios tradicionales a Search Engine
Marketing (SEM) a través de PPC.

Cada aspecto de la campafia de PPC estd estrechamente asociado con el resto.
Se trabajé en conjunto con analisis de palabras clave, CTR, la tasa de
conversion, costo por conversion (CPA), etc. Asi se disefié e implementé la
siguiente estrategia:

Creacion de anuncios CTA (Call-To-Action): Como son anuncios obvios y
orientados a llamar la atencién, tienen un doble efecto, ya que incitan al
cliente a hacer clic en el aviso, y también restringen los clicks negativos
al no generar interés en los clientes no potenciales. Por ejemplo, si
Angel Perfume se ofrece con un 20% de descuento, utilizar "20% de
Descuento sobre Angel Perfume" es mas efectivo que "Gran Descuento
en Angel Perfume", porque va a mantener alejados a los clientes que
buscan un descuento superior al 20% y a su vez el visitante efectivo al
aviso tendra un gran potencial. Es un factor muy importante en la
obtencion de una excelente tasa de conversion.

Pruebas continuas: un CTR optimo, la posicion media, la tasa de
conversion y el CPA podian ser alcanzados y mantenidos de manera
persistente mediante el control continuo de las unidades de avisos e
incluyendo los avisos con mejor desempefo en la campafa y quitando
los avisos que no servian. Esto no soélo mejora el CTR, la tasa de
conversion y el CPA, pero ademas sera un impacto positivo en el retorno
de la inversion.

Monitoreo de cerca sobre los productos fuera de stock: Una de las cosas
que la mayoria de los administradores de PPC ignoran y que es costosa
para la compafia es un flojo chequeo del stock de productos. Se deben
activar solamente las palabras clave, cuyos productos estan en stock, de
lo contrario se producira una pérdida de dinero. El monitoreo de la
campafna PPC no es suficiente, pero una mirada de cerca al estado de
sitio Web (funcionando o caido, el tiempo de respuesta, etc) y el stock
de productos es esencial para conseguir un desempefio superior.
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Resultados:

Visitantes Gnicos® 1.200
CTR* 5%
Posicion promedio 4,5
Costo por adquisicién UsS $12
Tasa de conversion de ventas 8%

33 yVisitantes Unicos: Estadistica gue describe una unidad de trafico a un sitio web, contando cada visitante

una sola vez en un periodo de tiempo
34 . .
Tasa de clicks en los avisos
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3.1.3 SEO

PRSA Jobcenter’”

Con mas de 32,000 miembros profesionales y estudiantes, la Sociedad de
Relaciones Publicas de América (PRSA) es la mayor organizacién del mundo
que congrega a profesionales de esta area. Uno de los principales recursos que
la PRSA ofrece a sus miembros es el PRSA JobCenter, donde mas de 77.000
empleados potenciales pueden conectarse con un numero infinito de
profesionales de relaciones publicas.

PRSA tomod la decision de actualizar la arquitectura del JobCenter, con el
objetivo de mejorar tanto el trafico a través de la visibilidad en buscadores y la
usabilidad general para sus miembros.

Se llevd a cabo una auditoria de SEO para identificar las palabras clave del
mercado objetivo, las oportunidades de optimizacién del cdédigo fuente del sitio
web, los problemas de rastreo e indexacidén en los buscadores, y finalmente
los contenidos que respondia a las necesidades de los candidatos en busca de
tipos especificos de empleos de relaciones publicas y comunicaciones.

Esta auditoria sirvid para generar un glosario de palabras clave de términos
populares y relevantes que fueran acordes con el contenido disponible en el
sitio web, como también para generar recomendaciones para actualizar las
paginas, las etiquetas y los enlaces a esta.

Parte de esas recomendaciones fueron la creacion de paginas de categoria de
empleo que ofrecen informacidon especifica sobre la busqueda de mejores
empleos en el PRSA JobCenter, como también la creacién y promocion de
feeds RSS?® para cada categoria, permitiendo que los solicitantes de empleo se
suscriban y reciban actualizaciones automaticas.

También se consideraron variadas tacticas de construccion de enlaces,
incluyendo el uso de un widget®” para poblar otros sitios web con listados de
PRSA, asegurando trafico directo.

35 .
http://www.prsa.org/jobcenter/
36 . e . . ,Ee . . .
Archivo generado por algunos sitios web que contiene una version especifica de la informacion publicada
en esa web.
%" Ver definicién en la seccién 1.4
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Resultados

Dentro de los seis primeros meses desde la aplicacidn de la recomendaciéon de
la auditoria SEO, el trafico total del sitio PRSA aumentd sustancialmente,
mientras que las solicitudes de visita de la pagina de JobCenter PRSA desde un
enlace se incrementaron en mas del 40% y sigue subiendo.

La clasificacion de la compania (por palabra clave), dentro de los motores de
busqueda también aumentd considerablemente. Asi, PRSA es mas facil de
encontrar a través de los buscadores, afectando directamente a la capacidad
de PRSA de sobresalir respecto de sus competidores.

3.1.4 Affiliate Marketing

Direct Flights International3?

Direct Flights International es una empresa Australiana que vende paquetes de
viajes por Internet. Esta compania ofrece desde pasajes aéreos, reservacion de
hoteles, hasta actividades que se pueden realizar en los distintos destinos
turisticos.

A pesar de ser uno de los sitios predilectos de los australianos para planificar
sus vacaciones, Direct Flights queria aumentar sus ventas. Su objetivo era
atraer trafico de calidad y aumentar el nimero de ventas que provenian de
sus afiliados. Su principal objetivo era dirigirse a usuarios de Australia y por lo
tanto sdlo se habia firmado con redes de afiliados de Australia. El problema es
que estas redes de afiliados realizaban actividades parasitarias (es decir,
sustituian las cookies de otros afiliados con sus propias cookies). Los mensajes
que construian los afiliados tampoco eran creativos, lo que no ayudaba mucho.
Todos estos problemas probablemente se generaron al contratar a estos
afiliados de forma automatica, sin un control de calidad o algun tipo de
evaluacion previa.

Después de este analisis, se decididé realizar algunos cambios. En primer lugar
se dejé de trabajar con afiliados que realizaban actividades parasitarias,
eliminando ademas la aprobacion automatica de los afiliados cuando eran
contratados, pasando a una aprobacién manual. Luego se trabajé con los
afiliados que permanecieron trabajando, con el fin de crear anuncios mas
creativos y por lo mismo mas efectivos.

® www.directflights.com.au
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Resultados:

Gracias a estos cambios, el programa de afiliacion comenzé a ser mas efectivo,
y a rendir los frutos que antes no se veian. Ademas, le permitié a la empresa
ahorrar decenas de miles de ddlares en pagos de comisiones a los afiliados que
participan en las practicas de comercializacion no éticas.

Kitbag.com™

Fundada en 1999, Kitbag.com es la empresa lider en venta de articulos
deportivos en Europa. Originalmente creada para vender camisetas de futbol,
ahora cuenta con mas de 6.000 productos diferentes.

El Affiliate Marketing ha sido parte de la estrategia de comercializacién de
Kitbag.com desde 2003, y ha proporcionado un flujo constante de ingresos. A
pesar de esto, la compafiia pensaba que no habian utilizado todo el potencial
de esta estrategia.

Kitbag.com descubrié rapidamente que los afiliados para ser capaces de dirigir
trafico al sitio, necesitaban un flujo constante de informacidn, incluidas las
actualizaciones regulares sobre nuevos productos, ventas y promociones.

Kitbag.com entendié que no tenia tiempo para comunicarse individualmente
con cada afiliado, por lo que creo un blog en el cual los afiliados participaban al
mismo tiempo. El blog de afiliados de Kitbag.com proporcionaba a los afiliados
un centro con las actualizaciones periédicas que estos necesitan para hacer su
trabajo. También se aseguraron de tener un seguimiento regular del blog. Era
esencial para Kitbag.com ser visible a la comunidad de afiliados, para que
entendieran el compromiso de la empresa con el programa.

El compromiso no se detuvo en los blogs. Kitbag.com ofrecié a sus afiliados la
oportunidad de inscribirse para recibir alertas de correo regular, asegurandose
de que los afiliados reciben la informacién de los mensajes directamente a su
bandeja de entrada. Actualmente hay 300 afiliados de Kitbag.com suscritos a
este servicio.

39 http://www.kitbag.com
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Kitbag.com facilitaba sitios web personalizados a sus afiliados, permitiéndoles
establecer su propia marca, pero con Kitbag.com ejecutando todos los
procesos operacionales detras. Kitbag.com entendié que la comunicaciéon no
solo tiene que ocurrir entre Kitbag.com y sus afiliados para que el programa
sea un éxito. Sus afiliados también debian comprometerse con los visitantes de
sus respectivos sitios web. Por esta razén se les ofrecia regularmente a los
afiliados archivos HTML que incluyen detalles de las ventas, promociones y
lanzamientos de nuevos productos, para que ellos envien esta informaciéon a
su base de clientes.

Resultados:
Desde que Kitbag.com revisd su estrategia de Marketing, las ventas de Affiliate

Marketing han aumentado en un 80 por ciento. En la actualidad representan
mas de un cuarto de las ventas totales de la compaiiia.
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3.2 Empresas B2B

3.2.1 Marketing Moévil

SL Green Realty Corp®°

SL Green Realty Corp. es una sociedad de inversién inmobiliaria que adquiere,
renueva y administra propiedades comerciales, sobre todo en Manhattan.

SL Green se basa en corredores para vender sus oficinas. Los corredores de
Nueva York son inundados con folletos por correo electronico sobre las
propiedades disponibles, tanto es asi, que sus buzones de correo colapsan a
diario. Y debido a que los corredores estan siempre fuera de casa, tienden a
eliminar la mayoria de estos e-mails de sus Blackberries.

SL Green, queria encontrar una manera de acabar con este desorden. Desde el
punto de vista de un corredor, lo Unico que se quiere saber es la informacion
clave: la ubicacion de la oficina, pies cuadrados y el costo. El envio de esta
informacion a través de SMS es mucho mas productivo y les permite a los
corredores una mejor comprension sobre la disponibilidad de los edificios.
Ademas, los agentes son capaces de responder los mensajes pidiendo mas
informacion. SL Green también quiso incluir un nimero de teléfono al cual se
puede llamar para mas informacion. La idea final del programa es que los
corredores conozcan acerca de las disponibilidades de los edificios de forma
exclusiva antes de su lanzamiento al publico.

El primer mensaje de texto fue enviado a 400 corredores. En este mensaje se
les dio la bienvenida a los usuarios al servicio de notificacion de SMS, donde
se preguntd si se queria ser eliminado del servicio. Nadie quiso ser retirado.
Después de enviar el segundo mensaje, sélo 8 de 400 personas han optado por
salir.

Resultados:

El uso de los mensajes de texto ha tenido muy buena respuesta, tanto por
parte de los corredores como de los inversionistas de la empresa, que
valorizan nuevos métodos rentables de comercializacion.

a0 http://slgreen.com/
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3.2.2 PPC

VanillaSoft*!

VanillaSoft, es un proveedor emergente de software para equipos de ventas.
Esta compafia ha gastado mucho dinero en campafas pay-per-click, pero sus
ejecutivos no estaban satisfechos con los resultados.

Se decidid darle un enfoque mas estratégico a la publicidad PPC. Existian
algunas caracteristicas de la pagina de destino que afectaban negativamente
las tasas de conversion. Esto llevd a realizar cambios en el sitio web,
incluyendo la adicién de un video de ventas para entender mejor el
comportamiento del visitante. Ademas, se hicieron ajustes en los mensajes de
ofertas para aumentar la visibilidad. Como resultado, la tasa de conversién
empezd a aumentar. VanillaSoft vio que la tasa de conversion aumenté 44%
en sélo un mes.

Resultados

Desde estos cambios, la calidad del sitio ha mejorado. Otro resultado de la
publicidad PPC es un aumento gradual del conocimiento de marca de los
visitantes que no han hecho click aun. El presidente de la compaiiia, Ken
Murray afirma, "aunque nunca se puede demostrar, la visibilidad es excelente".

Murray anade, "VanillaSoft ha experimentado un rapido crecimiento con un
aumento del 65% en 2008 y el 30% en 2009. De hecho, ahora estamos en el
radar de empresas de investigacion de mercado de renombre, debido al
crecimiento y la visibilidad adquirida por el trabajo realizado.

* http://www.vanillasoft.com
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Agencia KoMarketing®*?

La agencia KoMarketing fue desafiada a transformar la actual campana de PPC
de una empresa de software de tamafio medio para aumentar el niumero total
de prospectos de calidad (“leads”) generados, y a la vez reducir el presupuesto
total de publicidad mensual. Como parte de ese desafio, tuvieron que crear
una manera de rastrear cada prospecto y medir la mejora tanto de la cantidad
como de la calidad.

Las medidas adoptadas:

e Definicidn de “prospecto”: Consistié en determinar lo que constituiria un
prospecto. La industria del software normalmente se esfuerza por separar
personas que buscan informacién, de reales prospectos que buscan hacer
una compra. En este caso, llenar un formulario para solicitar una copia de
evaluacion del software fue designado para representar un prospecto.

e Pagar por retorno de la inversidn, no por posicion: Se cambid el enfoque de
los esfuerzos de PPC desde "pagar por ego" (permanecer en el primer lugar
de los avisos sélo porque se esta mas arriba que la competencia), a pa